Совершенствование системы управления конкурентоспособностью компании с учетом влияния международной среды by Колодеева, Алиса Олеговна
ээмФедеральное государственное автономное 
образовательное учреждение 
высшего профессионального образования 
«СИБИРСКИЙ ФЕДЕРАЛЬНЫЙ УНИВЕРСИТЕТ» 
Институт управления бизнес-процессами и экономики 
Кафедра «Экономика и международный бизнес горно-металлургического 
комплекса» 
 
  УТВЕРЖДАЮ 
  Заведующий кафедрой 
  _______ Р. Р. Бурменко 
      подпись       
   « _____»   ____________ 2016 г. 
 
 
 
 
БАКАЛАВРСКАЯ РАБОТА 
38.03.02 Менеджмент 
Совершенствование системы управления конкурентоспособностью                   
компании с учетом влияния международной среды (на примере                                    
ООО «Крепость-Сириус») 
 
 
 
 
 
Руководитель      ________________      доцент,  канд. экон. наук     О. Е. 
Горячева  
                                               подпись, дата 
                                                                                                                                                       
Выпускник                           _____________________                          А. О. 
Колодеева 
                                                                         подпись, дата 
 2 
  
Красноярск 2016 
СОДЕРЖАНИЕ 
Введение ....................................................................................................................... 3 
1 Теоретические основы управления конкурентоспособностью предприятия .... 5 
1.1 Сущность конкурентоспособности предприятия, виды и факторы, ее 
определяющие ......................................................................................................... 5 
1.2 Методы оценки и анализа конкурентоспособности предприятия ............. 13 
1.3 Механизмы управления конкурентоспособностью предприятия .............. 20 
2 Анализ внешней и внутренней среды ООО «Крепость-Сириус» ..................... 26 
2.1 Анализ автомобильного рынка ...................................................................... 26 
2.1.1 Обзор мирового авторынка ..................................................................... 26 
2.1.2 Анализ российского рынка легковых автомобилей ............................. 28 
2.2 Анализ финансово-хозяйственной деятельности предприятия ООО 
«Крепость-Сириус» ............................................................................................... 38 
3 Разработка рекомендаций по совершенствованию системы управления 
конкурентоспособностью ООО «Крепость-Сириус» ............................................ 51 
3.1 Оценка эффективности управления конкурентоспособностью   
предприятия ........................................................................................................... 51 
3.2 Основные направления совершенствования деятельности автоцентра 
Lexus для повышения конкурентоспособности ................................................. 58 
3.3 Использование мобильного маркетинга как инструмента для повышения 
лояльности клиентов ............................................................................................. 63 
Заключение ................................................................................................................ 68 
Список использованных источников ...................................................................... 70 
Приложение А ........................................................................................................... 74 
Приложение Б ............................................................................................................ 76 
 3 
  
ВВЕДЕНИЕ 
Конкуренция – одна из основных черт рыночной экономики, движущая 
сила эволюции взаимоотношений субъектов, функционирующих в данной 
среде. Именно конкуренция создает условия для самореализации личности и 
обеспечивает творческую свободу в экономической сфере, побуждая создавать 
новые более конкурентоспособные товары и услуги.  
На сегодняшний день многие страны создают национальные органы по 
вопросам конкуренции, а также принимают законы о конкуренции, что 
показывает признание важности конкуренции для эффективного 
функционирования рыночного хозяйства. Победа в конкурентной борьбе – 
основная и конечная цель любой фирмы. Её достижение напрямую зависит от 
уровня конкурентоспособности компании, а именно, от того, насколько она 
хуже или лучше в сравнении с конкурентами – аналогичными компаниями.  
Для поддержания уровня сбыта и сохранения финансовой устойчивости 
компаниям необходимо вносить соответствующие изменения в политику 
управления конкурентоспособностью. Особую ценность представляет анализ 
сложившихся подходов и методов в определении и оценке конкурентоспособ-
ности торгового предприятия. Детальная проработка этих вопросов будет 
способствовать определению и верной расстановке приоритетов в процессе 
повышения конкурентоспособности торгового предприятия в стремительно 
меняющейся сфере конкурентных отношений. 
В связи с этим, тема бакалаврской работы «Совершенствование системы 
управления конкурентоспособностью компании с учетом влияния 
международной среды на примере ООО «Крепость-Сириус» особенно 
актуальна, так как в современных условиях наблюдается серьезный рост 
конкуренции и значительное снижение продаж во всех отраслях, и, в первую 
очередь, на автомобильном рынке. 
Целью данной выпускной квалификационной работы является разработка 
рекомендаций и мероприятий для повышения конкурентоспособности 
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предприятия ООО «Крепость-Сириус», официального дилера автомобильной 
марки Lexus в г. Красноярске.  
Для реализации поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи:  
– изучить теоретические основы управления конкурентоспособностью 
предприятия;   
– провести анализ мирового и российского автомобильного рынка; 
– проанализировать финансово-хозяйственную деятельность предприятия 
ООО «Крепость-Сириус» за прошедшие периоды; 
– проанализировать эффективность управления конкурентоспособностью 
на предприятии;  
– разработать рекомендации и мероприятия для повышения 
конкурентоспособности предприятия.  
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1 Теоретические основы управления конкурентоспособностью 
предприятия   
1.1 Сущность конкурентоспособности предприятия, виды и факторы, 
ее определяющие  
С установлением рыночных отношений современным компаниям 
необходимо выдерживать серьезную конкуренцию как на внешнем, так и на 
внутреннем рынке, вследствие чего возникает острая потребность оценки и 
анализа конкурентоспособности предприятия, а также повышения её уровня.  
В настоящее время вопросами изучения конкурентоспособности 
занимаются многие исследователи, выделяя конкурентоспособность отдельной 
продукции, технологии, компании, работников, а также городов, стран и 
регионов. Разные исследователи в своих работах приводят различные 
определения конкурентоспособности. Некоторые из них представлены в                 
таблице 1.  
Таблица 1 – Определения понятия «конкурентоспособность» различных 
авторов 
Автор Содержание определения 
Майкл Портер Конкурентоспособность – это свойство товара или иного субъекта 
рыночных отношений выступать на рынке наравне с аналогичными 
конкурирующими товарами или иными субъектами рыночных 
отношений [6]. 
Малкольм 
МакДональд, 
Ян Данбар 
Конкурентоспособность – мера реальной силы организации в 
определенном сегменте, объективная оценка способности компании 
удовлетворить потребности данного сегмента в сравнении с её 
конкурентами [5]. 
Иосиф Лифиц  Конкурентоспособность – это способность продукции отвечать 
требованиям определенного рынка по сравнению с аналогом 
(продукцией конкурентов) [7]. 
Геннадий 
Азоев, Петр 
Завьялов, Борис 
Райзберг и 
другие 
Конкурентоспособность компании – это её способность конкурировать 
на рынках с фирмами-производителями и продавцами аналогичных 
товаров и услуг, обеспечивая более высокое качество, доступные цены, 
создание удобства для покупателей, потребителей [9]. 
Наум 
Перцовский  
Конкурентоспособность – это возможность эффективной хозяйственной 
деятельности предприятия и ее практической прибыльной реализации в 
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условиях конкурентного рынка. Это показатель жизнестойкости 
предприятия, его умения эффективно использовать свой потенциал [8]. 
В экономическом смысле под конкурентоспособностью понимается 
обладание свойствами, которые создают преимущества для субъекта в 
экономическом соревновании (то есть конкурентными преимуществами). 
Носители таких свойств – различные виды продукции или услуг, предприятия, 
отраслевые объединения и отдельные страны или их объединения. 
Конкурентные преимущества предприятия можно разделить на внешние 
и внутренние. К внутренним конкурентным преимуществам, которые 
характеризуют ценности компании и основаны на сферах его деятельности, 
относятся:  
– управление; 
– сервисная деятельность; 
– производство; 
– маркетинг; 
– инновационная деятельность; 
– финансово-инвестиционная деятельность.  
К внешним конкурентным преимуществам, характеризующим 
способность предприятия удовлетворить потребности потребителя, относятся:  
– качество;  
– цена; 
– репутация и имидж предприятия; 
– нововведения;  
– комплексное обслуживание сегмента рынка.  
Выделяется множество видов конкурентоспособности в зависимости от 
классификации. В первую очередь конкурентоспособность подразделяется по 
уровню конкурентных отношений, к которым относятся микроуровневые (виды 
продукции, предприятия), мезоуровневые (отрасли, объединения предприятий), 
и макроуровневые (страты, народно-хозяйственные комплексы). По данному 
признаку выделяют:  
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– конкурентоспособность продукции; 
– конкурентоспособность предприятия; 
– конкурентоспособность региона (города);  
– конкурентоспособность государства. 
По отношению к рынку выделяется:  
– конкурентоспособность на местном рынке; 
– конкурентоспособность на региональном рынке; 
– конкурентоспособность на национальном рынке; 
– конкурентоспособность на мировом рынке (глобальном).  
По объекту может быть выделена: 
– конкурентоспособность фирмы; 
– конкурентоспособность выпускаемой продукции или предоставляемой 
услуги; 
– конкурентоспособность технологии; 
– конкурентоспособность производства; 
– конкурентоспособность рабочего, специалиста, менеджера; 
– конкурентоспособность нормативных актов, проектно-конструкторской 
документации, научно-методических документов; 
– конкурентоспособность ценных бумаг; 
– конкурентоспособность инфраструктуры; 
– конкурентоспособность информации [12, С. 12].  
По подходу к управлению предприятием выделяется два вида 
конкурентоспособности:  
– стратегическая (определяет потенциальную возможность фирмы                               
или иного объекта конкурировать с аналогичной фирмой (объектом) в 
будущем); 
– фактическая (сложившаяся конкурентоспособность определенного 
объекта на определенном рынке) [11, C. 48].  
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В настоящее время в теории управления выделяется четыре уровня 
конкурентоспособности предприятия, каждому из которых соответствуют 
определенные подходы к управлению и маркетингу.  
1. Менеджеры предприятий первого уровня конкурентоспособности 
считают, что если в компании уже сложился регулярный менеджмент, то 
больше управление никак не влияет на конкуренцию. Фактор управления 
рассматривается как «внутренне нейтральный». Роль менеджера состоит в 
выпуске продукции без заботы о конкуренции. Вопросы улучшения системы 
управления считаются излишними. Компании слепо привержены ценовой 
конкуренции и не уделяют должного внимания мотивации работников, уровню 
квалификации и проблемам управления персонала.  
2. На втором уровне конкурентоспособности наблюдается стремление 
компаний привести производственные и управленческие системы к «внешней 
нейтральности», то есть к стандартам, установленным конкурентами. 
Предприятия характеризуются стремлением к заимствованию технологий, 
сырья, методов организации производства у основных конкурентов.  
3. Компании, находящиеся на третьем уровне конкурентоспособности, 
ставят на первое место нужны и запросы потребителя. Такие предприятия 
можно охарактеризовать как маркетингоориентированные. Любые изменения, 
касающиеся производства продукции, происходят только при полной 
уверенности в их одобрении потребителями. Лишь считанные единицы 
компаний на российском рынке достигли этого уровня.  
4. На четвертом уровне конкурентоспособности компании могут 
составить конкуренцию любой фирме. Лишь после изучения рынка и с учетом 
его результатов происходят какие-либо изменения в управлении, стратегии 
развития предприятия, организации производства. Такие компании 
оказываются впереди конкурентов на многие годы [10]. 
В конкурентоспособности предприятия как в интегральной 
характеристике выделяются следующие структурные составляющие: 
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– конкурентоспособность предложения (данная составляющая определяет 
текущую конкурентоспособность предприятия и включает в понятие 
«предложение товара» не только сам продукт и его цену, но и то,                              
чем он дополнительно снабжен, например, его упаковку, дополнительные 
услуги, рекламу, консультации клиентов, особенности поставки, 
финансирования,                                    
услуги по складированию – все то, что определяет выгодность приобретения 
для клиента, что значительно увеличивает число факторов, учитываемых при 
анализе конкурентоспособности); 
– конкурентоспособность располагаемых ресурсов (данная структурная 
составляющая определяет долгосрочную конкурентоспособность организации, 
так как именно наличие ресурсов (включая технологические, 
производственные, материальные, природные, финансовые, кадровые, а также 
платежеспособный спрос) позволяет компании длительное время поддерживать 
конкурентоспособность предложения); 
– конкурентоспособность менеджмента предприятия (данная 
составляющая является сравнительной характеристикой качества                     
менеджмента, которая проявляется в способности руководителей к принятию 
важных решений, готовности идти на риск, способности к генерации новых 
идет в требуемом рынком темпе для поддержания ресурсной базы в актуальном 
состоянии, а также различия в мотивации, квалификации, организации 
управления); 
– конкурентоспособность предпринимательской идеи (включает основное 
представление о продукте, о способах поддержания и развития потенциала, 
удовлетворения потребностей клиентов, управления предприятием, является 
связующим звеном, базовым элементов вышеуказанных структурных 
составляющих конкурентоспособности [14, С. 41]).  
Согласно рисунку 1, который показывает взаимосвязь различных 
структурных составляющих конкурентоспособности предприятия, 
конкурентоспособность менеджмента и предпринимательской идеи имеют 
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наиболее «фундаментальный» характер, лежат в основании, в то время как 
внешняя составляющая связана с предложением на рынке [14, С. 42].  
 
Рисунок 1 – Структура конкурентоспособности 
Так как конкурентоспособность является многомерной и определяется 
многоаспектностью самого явления конкуренции, то предприятие не может 
концентрировать усилия только на одном факторе. В процессе управления 
конкурентоспособностью должны одновременно учитываться все влияющие на 
нее факторы, с учетом взаимной зависимости и времени.  
Все факторы, влияющие на конкурентоспособность, делятся на 
внутренние и внешние. К внешним факторам относятся те, которые 
предприятие никак не может изменить, на внутренние же факторы организация 
имеет непосредственное влияние. Перечень внешних и внутренних факторов, 
влияющих на конкурентоспособность предприятия, представлен на рисунке 2. 
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Рисунок 2 – Факторы, влияющие на конкурентоспособность 
Такие внешние факторы, как активность конкурентов, наличие 
родственных и поддерживающих отраслей, факторы производства и спроса, 
образуют национальный ромб – систему свойств государства, формирующих 
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конкурентную среду для организаций. Эти факторы находятся во 
взаимодействии и способны усилить или ослабить уровень 
конкурентоспособности компаний страны.   
Все факторы, требующие изучения при управлении 
конкурентоспособностью, варьируются в зависимости от объекта. Выделяются 
такие объекты, как товар, производственная организация, торговая 
организация, отрасль в целом и страна. Для торговой организации значение 
имеют факторы, влияющие на конкурентоспособность товара и 
конкурентоспособность самой организации.  
При управлении конкурентоспособностью определенного товара следует 
обратить внимание на такие факторы, как:  
– продукт (услуга), его критерии качества; 
– цена на продукцию; 
– доля рынка продукта; 
– продвижение продукта на рынке; 
– доведение продукта до потребителя [15].  
Рассматривая конкурентоспособность торгового предприятия, внимание 
уделяется следующим факторам:  
– имидж организации; 
– качество реализуемой продукции; 
– доступность продукции/услуг; 
– уровень риска, способность к риску; 
– ассортимент продукции/услуг; 
– динамичность развития компании; 
– уровень диверсификации деятельности фирмы; 
– культура, условия обслуживания; 
– рыночная цена товаров; 
– суммарная рыночная доля товаров/услуг; 
– предпродажная подготовка и послепродажное обслуживание 
продукции; 
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– уровень рекламной деятельности, проводимых маркетинговых 
исследований, их бюджет; 
– финансово-экономическая стабильность  
– эффективность стимулирования сбыта (в том числе работников 
сбытовых служб, потребителей и торговых организаций); 
– способность фирмы взаимодействовать с внешней средой, управлять 
отношениями с властями, общественными организациями, населением, прессой 
и т.д.; 
– психологические факторы.  
Несмотря на большое количество публикаций и научных работ по 
повышению конкурентоспособности предприятия и продукции как важнейшего 
резерва экономического роста организации, конкурентоспособность и 
влияющие на неё факторы все ещё не являются достаточно изученными.  
1.2 Методы оценки и анализа конкурентоспособности предприятия   
Основная цель оценки конкурентоспособности – повышение 
эффективности деятельности предприятия. Каждый фактор, влияющий на 
конкурентоспособность, оценивается по нескольким критериям (целевым 
показателям, по которым можно судить о уровне конкурентоспособности 
предприятия). Критерии конкурентоспособности предприятия должны быть 
сопоставимыми с критериями других организаций, отражать конечные 
результаты деятельности предприятия и уровень затрат на достижение целей, а 
также учитывать масштабы времени.  
Для оценки конкурентоспособности организации обычно используется 
одновременно несколько критериев. Критерии и показатели 
конкурентоспособности, используемые для оценки, представлены в таблице 2.  
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Таблица 2 – Критерии и показатели конкурентоспособности предприятия  
Критерии 
конкурентоспособности 
Показатели конкурентоспособности 
Критерии финансового 
состояния организации  
– доходность фирмы; 
– коэффициент абсолютной ликвидности;  
– коэффициент платежеспособности; 
– коэффициент автономии; 
– коэффициент оборачиваемости оборотных средств и др.  
Критерии оценки 
технического уровня 
предприятия  
– техническая оснащенность труда; 
– механизация и автоматизация хозяйственной деятельности; 
– состояние основных фондов организации. 
Критерии эффективности 
деятельности  
– объем продаж/производства; 
– доля на рынке; 
– наивысшая рентабельность; 
– производительность труда; 
– экономия затрат; 
– фондоотдача; 
Критерии эффективности 
управления  
– стиль управления; 
– эффективность менеджмента; 
– репутация предприятия; 
– эффективность кадровой политики (процессов подбора 
персонала, подготовки и продвижения); 
– механизм управления, построение организационной 
структуры. 
Критерии состояния 
трудовых ресурсов  
– компетентность и квалификация сотрудников; 
– уровень мотивации и удовлетворения работой персонала; 
– уровень трудовой активности персонала; 
– уровень трудового потенциала. 
Критерии оценки 
ассортимента товара  
– коэффициент обновления ассортимента; 
– коэффициент устойчивости ассортимента; 
– широта и глубина ассортимента. 
Критерии эффективности 
стимулирования спроса  
– степень завершенности покупки; 
– объем неудовлетворенного спроса; 
– степень обновления ассортимента;  
– степень приверженности потребителей;  
– рентабельность рекламных мероприятий.  
Данный перечень показателей может варьироваться в зависимости от 
специфики конкретного предприятия. Все критерии взаимосвязаны – изменение 
любого из показателей приведет к изменению других, что необходимо 
учитывать при осуществлении преобразований в организации.  
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Единого подхода к количественной оценке конкурентоспособности нет до 
сих пор, несмотря на глубокое изучение и уровень разработки проблемы. 
Анализ и оценка конкурентоспособности – сложный и многогранный процесс.  
Многие зарубежные и отечественные ученые разрабатывали 
теоретические и методические аспекты анализа и оценки конкурентоспо-
собности предприятия. Но до сих пор нет четкой систематизации 
существующих методов. Наиболее известные в настоящее время методы 
оценки подразделяют на две группы: аналитические методы и графические [19, 
С. 25]. Также, все методы условно подразделяются на методы оценки 
конкурентоспособности товара и методы оценки конкурентоспособности 
предприятия. Классификация методов оценки конкурентоспособности наглядно 
показана на рисунке 3.  
 
Рисунок 3 – Классификация методов оценки конкурентоспособности                   
товара и предприятия  
Применимость тех или иных методов для предприятий варьируется в 
зависимости от специфики и сферы деятельности самих предприятий, так как 
набор факторов, определяющий конкурентоспособность товара или 
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предприятия, различен для каждой отрасли. В таблице 3 отражена 
сравнительная характеристика графических методов оценки 
конкурентоспособности [19].  
Таблица 3 – Сравнительная характеристика графических методов оценки 
конкурентоспособности продукции и предприятия  
Название метода Краткая характеристика метода Достоинства  Недостатки  
Матрица БКГ Привлекательность рынка определяется 
по темпу его роста, а конкурентный 
статус компании – в соответствии с ее 
долей на этом рынке 
При условии наличия 
достоверной 
информации 
достаточно точно 
показывает положение 
предприятия  
Отсутствие 
прогнозной 
функции и 
определения 
причины данного 
положения фирмы 
Модель 
«Привлекатель-
ность рынка – 
преимущества в 
конкуренции» 
(матрица 
МакКензи и GE) 
Для оценки привлекательности отрасли 
разработан специальный индекс, 
определяемый на основе размера рынка, 
темпов роста, коэффициента 
прибыльности, степени конкуренции, 
динамики спроса, структуры издержек. 
Устойчивость бизнеса оценивается также 
с использованием индекса, отражающего 
долю компании на рынке, 
конкурентоспособность цены, качество 
продукции, знание покупателей и рынка, 
эффективность сбыта и преимущества 
месторасположения 
Позволяет определить 
положение 
предприятия 
относительно фирм-
конкурентов и 
выработать стратегии 
дальнейших действий 
Модель статична, 
трудно оценить 
качественные 
характеристики 
Матрица 
Портера 
Модель Портера включает анализ пяти 
факторов: 1) угроза появления на рынке 
новых конкурентов; 2) рыночная власть 
покупателей; 3) рыночная власть 
поставщиков; 4) наличие товаров-
заменителей; 5) соперничество 
действующих конкурентов. Данный 
метод применим не только к отдельным 
компаниям, но и к целым отраслям 
рынков. Матрица включает: выбор 
производственной мощности и базовые 
стратегии (дифференцированный 
маркетинг, концентрированный, 
лидерство по издержкам). 
Достижения 
предприятий-
конкурентов наглядно 
структурированы  
Отсутствуют 
конкретные 
рекомендации для 
достижения 
конкурентных 
преимуществ 
Метод 
«многоугольник 
конкуренто-
способности» 
Суть метода заключается в 
сравнительной оценке основных свойств 
продукции компаний-конкурентов и в 
последующей визуализации результатов 
сравнения свойств в виде 
многоугольника, в котором каждая 
вершина представляет собой 
определенную характеристику продукта 
[23] 
Легкость 
использования для 
быстрого анализа 
ситуации, определения 
текущего положения 
организации/товара 
относительно 
конкурентов 
Сложность в 
расчете 
показателей, 
поиске исходных 
данных, 
отсутствие 
прогнозной 
информации 
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В таблице 4 даны характеристики основных аналитических методов 
оценки конкурентоспособности предприятия и продукции, а также названы 
главные достоинства и недостатки [19]. 
Таблица 4 – Сравнительная характеристика аналитических методов оценки 
конкурентоспособности  
Название 
метода 
Краткая характеристика метода Достоинства Недостатки 
Модель 
Розенберга 
Основана на том, что потребители 
оценивают продукт с точки зрения его 
пригодности для удовлетворения 
отдель-ных потребностей:  
Qj = S XkYjk, где: 
-Qj – оценка потребителями марки j;  
-Xk - важность характеристики k;  
-Yjk - оценка характеристики [21]. 
Простота и 
доступность 
сравнения товаров: 
каждому товару 
может 
соответствовать 
определенный 
показатель 
Трудность в определении 
и оценке наиболее 
важные с точки зрения 
потребителей 
характеристик продукта. 
Отсутствует сравнение с 
идеальным продуктом 
Интегральный 
показатель 
конкуренто-
способности 
, где: -Кi — частные 
показатели конкурентоспособности 
отдельных сторон деятельности 
предприятия общим числом N;  
-Wi — весомость отдельных факторов в 
общей сумме [22]. 
Достаточно легкое 
сравнение с 
продукцией 
компаний-
конкурентов  
Методологические 
трудности 
количественного расчета, 
широкое применение 
метода экспертных 
оценок, сложности в 
определении параметров 
и их значимости 
Оценка 
конкуренто-
способности 
товара на 
основе уровня 
продаж 
Уровень конкурентоспособности – 
степень его предпочтения на данном 
рынке товару-аналогу. Критерий – 
относительная долы продаж: 
 , где: 
-М0 — объем продаж данного товара за 
определенный период;  
-М1 — объем продаж товара-конкурента 
за тот же период [24]. 
Метод позволяет 
определить 
позицию товара на 
рынке, а также 
учитывает влияние 
различных факторов 
внешней среды 
Недостаток заключается 
в том, что модель 
статична и основу 
составляет метод 
экспертных оценок 
Модель с 
идеальной 
точкой 
В отличие от модели Розенберга, 
введена идеальная с точки зрения 
потребителя величина характеристики 
продукта: Qj = S Wk |Bjk - Ik| r, где: 
-Qj - оценка потребителями марки j;  
-Wk - важность характеристики k; 
-Bjk - оценка характеристики k;  
-Ik - идеальное значение k; 
-при r = 1 постоянная и при r = 2 
убывающая граничная польза [21]. 
Анализ дает 
представление об 
идеальном 
продукте, отражает 
степень отклонения 
данной продукции 
от идеала с точки 
зрения 
потребителей 
Необходимость 
использования метода 
экспертных оценок. 
Сложности в 
определении 
характеристик 
идеального товара 
Метод 
рейтинговой 
оценки 
Основан на формализации полученных 
оценок. Рейтинговая оценка 
определяется по формуле:  
, где: 
-Х1Х2,.. .Хn - относительные показатели 
деятельности предприятия [20]. 
Достаточно точно 
определяет 
положение данного 
предприятия 
относительно фирм-
конкурентов 
Сложность при 
получении исходных 
данных, расчете 
показателя. Отсутствие 
прогнозной информации 
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Окончание таблицы 4 
Название 
метода 
Краткая характеристика метода Достоинства Недостатки 
Оценка на 
основе 
расчета доли 
рынка 
Рыночная доля предприятия определяется 
по формуле:  
 , где: 
-ОП - объем сбыта товаров предприятия; 
-ООПР - общий объем сбыта продукции 
[20]. 
Данный метод 
позволяет 
определить и место 
фирмы на рынке 
Нет возможности 
определить причины 
положения фирмы, 
разработать 
необходимую стратегию 
Метод на 
основе 
потребитель-
ной 
стоимости 
Метод заключается в оценке 
совокупности управленческих, 
организационный и маркетинговых 
решений. Расчет проводится на основе 
алгоритма оценки 
конкурентоспособности экономических 
технологий, использующего показатель 
конкурентоспособности на основе нормы 
потребительной стоимости. Показатель Q 
(норма потребительной стоимости) лежит 
в пределах от 0 до 1. Если Q = 1, то это 
говорит о полной конкурентоспособности 
предприятия, а если Q = 0, то наоборот 
[25]. 
Метод позволяет 
провести оценку 
учитывая факторы 
внутренней среды 
фирмы, а также 
выявить и оценить 
потребности 
потенциальных 
потребителей 
Трудности в расчетах, в 
сборе необходимой 
информации 
Метод 
оценки на 
основе 
теории 
эффективной 
конкуренции 
Наиболее конкурентоспособными 
являются те предприятия, где наилучшим 
образом организована работа всех 
подразделений и служб. Оцениваются 
четыре группы показателей:                           
1) характеризующие эффективность 
управления производственным 
процессом; 2) отражающие 
эффективность управления оборотными 
средствами; 3) отражающие 
эффективность управления сбытом;               
4) показатели конкурентоспособности 
товара: качество товара и его цена [20]. 
Охватывает все 
наиболее важные 
аспекты 
хозяйственной 
деятельности 
компании 
Трудности в расчетах, в 
сборе необходимой 
информации 
Существует и другая классификация методов оценки 
конкурентоспособности, согласно которой все существующие методы 
подразделяются по двум главным критериям: по подходу к оценке – 
качественная и количественная, а также по степени объективности 
(субъективности). Таким образом, образуются четыре группы методов оценки, 
которые наглядно изображены на рисунке 4: 
– матричные методы (вышеупомянутые матрицы БКГ, МакКензи и GE, а 
также матрица жизненного цикла ADL и другие); 
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– методы экспертных оценок (базируются на интуиции, видении, 
профессионализме экспертов, например, оценка конкурентной силы компании 
по методике А. А. Томпсона-мл. и А. Дж. Стрикленда III); 
– расчетные и расчетно-графические методы (дифференциальные, 
комплексные и другие); 
– модели структурного и стратегического анализа (пятифакторная 
модель, «ромб», цепочка ценностей М. Портера, методы стратегического 
анализа (STEP-анализ, SWOT-анализ, SNW-анализ)) [26]. 
 
Рисунок 4 – Типология методов оценки конкурентоспособности предприятия 
SWOT-анализ – это анализ слабых и сильных сторон организации в 
конкурентной борьбе, а также её возможностей и появляющихся угроз. В 
процессе SWOT-анализа руководители получают ответы на следующие 
вопросы:  
– каковы слабые и сильные стороны компании?  
 20 
  
– каково влияние на компанию внешней среды?  
– в какой степени сильные стороны организации позволяют ей 
воспользоваться возможностями и противостоять угрозам?  
– в какой степени слабые стороны организации не позволяют 
воспользоваться возможностями и делают фирму уязвимой для угроз?  
– какую оценку, исходя из сочетания сил, слабостей, возможностей и 
угроз, следует дать бизнесу?  
– какие стратегии следует реализовать при различных сочетаниях 
слабостей, сил, угроз и возможностей?  
PEST-анализ (STEP-анализ) – маркетинговый инструмент, 
предназначенный для выявления социальных, технологических, экономических 
и политических аспектов внешней среды, влияющих на бизнес. Результаты 
позволяют оценить внешнюю экономическую ситуацию, складывающуюся в 
сфере хозяйственной деятельности предприятия.  
SNW-анализ – анализ внутренней среды предприятия, определяющий 
сильные и слабые стороны организации в сравнении с нейтральной позицией, в 
качестве которой обычно берется среднерыночное состояние для определенной 
ситуации. 
Проблема конкурентоспособности предприятия и способов её 
достижения является основной в рамках маркетинговых исследований. 
Основной задачей маркетинговых исследований внешней и внутренней среды 
предприятия является поиск ответа на вопрос о том, какие меры следует 
предпринять фирме поддержания и повышения уровня конкурентоспособности. 
Для этого фирма должна знать о своих возможностях (сильных и слабых 
сторонах) и о сильных и слабых сторонах конкурентов.  
1.3 Механизмы управления конкурентоспособностью предприятия  
В настоящее время у ученых и специалистов отсутствует единое 
понимание подходов к управлению конкурентоспособностью. Отсутствуют 
единые, действенные, практические механизмы для управления 
 21 
  
конкурентоспособностью предприятия. В сложившейся экономической 
ситуации данный вопрос приобретает особую актуальность.  
Анализируя существующие подходы к управлению 
конкурентоспособностью предприятия, можно выделить механизм, 
предлагаемый Белоусовым А. В., который включает:  
1) Выбор конкурентных стратегий развития (преимущество в затратах, 
диверсификация, дифференциация и другие); 
2) Реорганизация системы учета и анализа затрат (реструктуризация 
бухгалтерской службы); 
3) Разработка мероприятий для эффективного использования финансовых 
и производственных ресурсов; 
4) Совершенствование системы управления кадрами и трудовой 
мотивацией (развитие системы трудовой мотивации, системы обучения и 
переподготовки кадров, совершенствование методов стимулирования труда); 
5) Укрепление маркетинговой службы, совершенствование 
маркетинговой ориентации; 
6) Повышение качества и конкурентоспособности продукции и 
предприятия, внедрение систем управления качеством, их сертификация; 
7) Активизация инновационной и инвестиционной деятельности, 
привлечение внешнего инвестирования; 
8) Модернизация предприятия, техническое и технологическое 
перевооружение, внедрение новых технологических процессов; 
9) Диверсификация и планирование производства (разработка программ 
производства и обновления продукции, разработка планов снижения 
себестоимости продукции и т.д.); 
10) Улучшение информационного обеспечения управления 
конкурентоспособностью предприятия; 
11) Согласование всех процессов управления во внешней и внутренней 
политике предприятия;  
12) Совершенствование финансового менеджмента предприятия [27].  
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Схема Белоусова А. В. по своей структуре является скорее не механизмом 
управления конкурентоспособностью, а направлениями деятельности 
компании, которые необходимо развивать для повышения 
конкурентоспособности.  
На рисунке 5 представлена схема формирования механизма управления 
конкурентоспособностью по Войцеховской И. А. [28]. 
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Рисунок 5 – Механизма управления конкурентоспособностью  
Подход Войцеховской И. А. является развитием модели системы 
управления организацией, ориентированной на конкурентоспособность, 
предложенной Фатхутдиновым Р. А., которая предполагала, что система 
управления должна состоять из внутренней структуры, так называемого 
«черного ящика», и внешнего окружения (внутри «черного ящика»).  
Предложенный подход к механизму управления 
конкурентоспособностью основывается на миссии организации и ее стратегии. 
В то же время в данной модели отражается важность учета влияния на 
конкурентоспособность человеческого капитала и организационной культуры.  
Механизм управления конкурентоспособностью продукции, как одной из 
составных частей процесса управления конкурентоспособностью предприятия, 
был предложен Малхасьян Л. С. в виде схемы, показанной на рисунке 6 [29]. 
 
Рисунок 6 – Управление конкурентоспособности продукции (Малхасьян Л. С.) 
На рисунке 7 изображен подход к формированию организационно-
экономической модели управления конкурентоспособностью промышленного 
предприятия Белоусова В. В. [30] 
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Рисунок 7 – Организационно-экономическая модель управления 
конкурентоспособностью предприятия 
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Данный подход представляет процесс управления 
конкурентоспособностью в виде цепочки, которая начинается с формирования 
конкурентного потенциала и заканчивается системой мониторинга обратной 
связи.  
Рассмотренные выше подходы и механизмы весьма различны и не 
лишены недостатков, что еще раз подтверждает тот факт, что на сегодня до сих 
пор не существует единого подхода к формированию механизма управления 
конкурентоспособностью предприятия. Обобщая рассмотренные подходы, 
можно выделить следующие этапы технологии управления 
конкурентоспособностью предприятия:  
1. Стратегический анализ ситуации на рынке услуг; 
2. Анализ конкурентоспособности предприятия; 
3. Определение целей управления конкурентоспособностью предприятия; 
4. Формирование стратегии обеспечения конкурентоспособности; 
5. Выбор методов и средств достижения целей и реализации стратегии; 
6. Планирование мероприятий по реализации стратегии обеспечения 
конкурентоспособности; 
7. Организация выполнения мероприятий по реализации стратегии 
обеспечения конкурентоспособности; 
8. Контроль и координирование выполнения конкурентной стратегии; 
9. Оценка реализации стратегии обеспечения конкурентоспособности. 
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2 Анализ внешней и внутренней среды ООО «Крепость-Сириус» 
2.1 Анализ автомобильного рынка 
2.1.1 Обзор мирового авторынка  
Последние несколько лет мировой автопром выдает беспрерывный рост. 
В 2015 году, с учетом роста в Северной Америке и Китае, мировые продажи 
легковых и легковых коммерческих автомобилей достигли 89,4 миллионов 
единиц. В прошедшем году продажи увеличились 2,3%, что является самым 
низким ростом с 2010 года. [31].  
На фоне мирового роста продаж, некоторые крупные автомобильные 
рынки показали значительный спад. Среди них Япония, Бразилия и Россия. 
Рейтинг стран по продажам легковых автомобилей, а также динамика 
изменения продаж в 2015 году представлены в таблице 5.  
Таблица 5 – Рейтинг стран по продажам легковых и легковых коммерческих 
автомобилей [32] 
Страна 
Место 
Продажи 
Доля в мировых 
продажах 
15/14 
2015 2014 
Китай 1 1 25 018 133 27,98% +5,73% 
США 2 2 17 470 659 19,54% +5,70% 
Япония 3 3 5 034 919 5,63% -7,91% 
Германия 4 5 3 449 451 3,86% +4,87% 
Индия 5 6 3 422 590 3,83% +8,68% 
Великобритания  6 7 3 007 762 3,36% +7,50% 
Бразилия  7 4 2 477 284 2,77% -25,57% 
Франция  8 9 2 309 293 2,58% +6,52% 
Канада  9 10 1 901 240 2,13% +2,59% 
Южная Корея  10 11 1 824 288 2,04% +13,08% 
Италия  11 12 1 713 326 1,92% +15,27% 
Россия  12 8 1 601 773 1,79% -35,71% 
Мексика  13 14 1 339 558 1,50% +18,02% 
Испания 14 17 1 191 549 1,33% +23,07% 
Австралия 15 16 1 148 364 1,28% +5,55% 
Автомобильный рынок Китая уже много лет занимает первое место среди 
крупнейших авторынков и в 2015 году составил 25 млн. единиц. Однако, 
ежегодный темп прироста продаж заметно замедлился, что связывают с 
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замедлением роста экономики Китая (в 2014 году прирост составлял 10%, в 
2013 – 15,7). В качестве меры поддержки авторынка Правительство Китая 
снизило налог на покупку малолитражных автомобилей, что должно оказать 
существенную поддержку рынку в 2016 году, так как почти 70% продаж на 
китайском авторынке приходится на малолитражные автомобили.  
Благоприятная экономическая ситуация, низкие процентные ставки, 
низкая стоимость бензина и рост потребительской уверенности способствовали 
устойчивому росту продаж в США на протяжении последних 6 лет, которые в 
2015 году обновили 15-тилетний максимум. В 2016 году также ожидается 
дальнейший рост авторынка США.  
Европейский рынок в 2015 году в целом показал высокие темпы роста. 
Звание лучшего европейского авторынка стабильно удерживает Германия, где в 
2015 году было реализовано 3,45 млн. автомобилей, что позволило ей 
подняться на четвертую строчку рейтинга. Также, в тройку лидеров 
европейского рынка входят Великобритания и Франция. Италия и Испания 
показали одни из самых высоких темпов восстановления продаж в 2015 году 
(прирост составил 18 % и 23% соответственно).  
Индия в 2015 году поднялась на 5 строчку рейтинга крупнейших 
автомобильных рынков. Увеличение доходов населения и запуск новых 
моделей автомобилей на рынке Индии способствовали росту продаж почти на 
9%. В ближайшей перспективе ожидается дальнейший рост рыка Индии 
благодаря низким ценам на энергоносители и снижение процентных ставок по 
кредитам.  
Снижение продаж легковых автомобилей в Японии почти на 8% 
связывают с увеличением налога на малогабаритные автомобили, 
составляющие значительную долю на рынке, что привело к снижению продаж 
«мини-автомобилей» на 18%. Кроме того, снижение спроса на автомобили в 
Японии связывают с проблемой стареющего населения. 
 В Бразилии на фоне сохраняющейся сложной экономической ситуации 
снижение продаж на рынке автомобилей составило 25,6%%. Ожидается, что 
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такие негативные факторы, как рост безработицы, снижение доходов 
населения, высокая инфляция и ухудшения условий кредитования, окажут 
влияние на продажи и в 2016 году [33].  
2.1.2 Анализ российского рынка легковых автомобилей  
Наибольшее падение в прошедшем году показал российский авторынок, 
покинувший в 2015 году Топ-10 мировых авторынков, пропустив вперед 
Францию, Канаду и Южную Корею. По результатам годовых продаж имело 
место существенное расхождение статистики авторынка по данным об отгрузке 
дилерам и по данным о регистрации новых автомобилей в России. По данным о 
регистрации в 2015 году продажи новых легковых автомобилей покупателям из 
России снизились на 45% в количественном выражении. Сравнительные 
данные о продажах по регистрации различных категорий автомобилей 
представлены в таблице 6 [33]. 
Таблица 6 – Продажи легковых автомобилей в 2015 году покупателям в России 
Категории легковых 
автомобилей 
Продажи покупателям в России (регистрации) 
тыс. шт. млрд. руб. млрд. долл. США 
2014 2015 Изменение 2014 2015 Изменение 2014 2015 Изменение 
Отечественные 
бренды 
410 259 -37% 172 128 -26% 4,4 2,1 -52% 
Иномарки 
российского 
производства  
1280 709 -45% 1204 820 -32% 30,6 13,4 -56% 
Импортные новые 
автомобили  
650 313 -52% 910 576 -37% 23,2 9,4 -59% 
Всего 2340 1280 -45% 2286 1524 -33% 58,2 24,9 -57% 
В рублевом выражении снижение составило 33%, тогда как в долларах 
США падение продаж составило 57%, что объясняется снижением курса рубля. 
Сравнивая различные категории автомобилей, можно сказать, что наибольшее 
снижение показали импортные новые автомобили – более 50%.  
Продажи по отгрузкам дилерам в количественном выражении снизились 
на 37% и составили 1477 тыс. шт., в рублях – на 23%, а в долларах США – на 
51%. Ключевая причина столь значительного расхождения продаж по 
отгрузкам и по регистрациям заключается в приобретении автомобилей в 
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России покупателями из других стран (в первую очередь из Беларуси и 
Казахстана) в период значительного снижения курса рубля. Всего с учетом 
легковых коммерческих автомобилей в России в 2015 году было продано 
1 601 216 автомобилей (-35,7% по сравнению с 2014 годом). Детальное 
сравнение результатов продаж различных категорий автомобилей по отгрузкам 
представлено в таблице 7.  
Таблица 7 – Продажи легковых автомобилей в 2015 году по отгрузкам дилерам 
Категории 
легковых 
автомобилей 
Продажи по отгрузкам 
тыс. шт. млрд. руб. млрд. долл. США 
2014 2015 Изменение 2014 2015 Изменение 2014 2015 Изменение 
Отечественные 
бренды 
410 296 -28% 172 147 -15% 4,4 2,4 -45% 
Иномарки 
российского 
производства  
1280 821 -36% 1204 949 -21% 30,6 15,5 -49% 
Импортные 
новые 
автомобили  
650 361 -45% 910 663 -27% 23,2 10,9 -53% 
Всего 2340 1477 -37% 2286 1758 -23% 58,2 28,8 -51% 
Снижение объемов продаж на российском рынке обусловлено рядом 
экономических и внешнеполитических факторов. В частности, спад рынка 
связан с отрицательным темпом прироста ВВП, высоким индексом 
потребительских цен, резким ростом курса доллара, снижением индекса 
потребительской уверенности и снижением цены на нефть.  
На рисунке 8 наглядно представлена динамика продаж новых 
автомобилей в России по годам. Можно заметить, что в 2015 году объем 
продаж упал практически до уровня кризисного 2009 года.  
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Рисунок 8 – Динамика продаж новых автомобилей в России по годам (млн. шт.) 
Данные исследований аналитического агентства «АВТОСТАТ» 
показывают, что продажи автомобилей премиального сегмента снизились в 
меньшей степени, чем сбыт автомобилей массовых брендов. В 2015 году доля 
премиальных автомобилей на рыке составила 9,8% (было реализовано 149,9 
тысяч автомобилей). Снижение продаж в 2015 году составило 23% по 
сравнению с 2014 годом. Лидером продаж здесь уже третий год подряд 
становится немецкий Mercedes-Benz, легковые автомобили которого были 
проданы в России в количестве 41,6 тыс. штук (-15,4%), занимая 28% в 
премиум-классе. Далее также следуют представители «большой немецкой 
тройки» - BMW (27,5 тыс. шт.; -22,6%) и Audi (25,7 тыс. шт.; -24,6%), доля 
которых составляет 18% и 17% соответственно. Четвертую позицию занял 
японский Lexus (20,2 тыс. шт.), который показал рост продаж на 5,6%. Замкнул 
пятерку лидеров английский Land Rover (11,6 тыс. шт.; -45,1%). Показатели 
продаж остальных премиальных брендов оказались менее 10 тысяч единиц. 
Среди них положительную динамику демонстрирует также Porsche (+12,4%).  
Наибольшее снижение продаж показывают такие марки, как Acura, 
Infiniti, Jaguar, Land Rover и Volvo. На рисунке 9 наглядно показана динамика 
продаж премиум-автомобилей в России в 2015 году [32].  
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Рисунок 9 – Динамика продаж автомобилей премиального сегмента в 2015 году 
Объемы продаж автомобилей массовых марок сократились в большей 
степени, на 37% до 1 385 131 штуки. Автомобили массового сегмента в 2015 
году составили 90,2% всего авторынка. Лидером в данном сегменте осталась 
LADA, реализовав в 2015 году 269 096 автомобилей. На втором и третьем месте 
находятся KIA и Hyundai, чьи продажи составили 163 500 и 161 201 
соответственно.  
Наименьшее снижение продаж показали такие марки, как УАЗ, продажи 
которого уменьшились на 2,2%, Hyundai (-10,3%) и KIA, реализовав в 2015 году 
на 16,4% меньше, чем в 2014. Также, чуть лучше рынка выглядят LADA (-
30,5%), Skoda (-34,8%) и Lifan (-35,9%). Наибольшее падение зафиксировано у 
автомобильных марок Honda (-77,6%) и SsangYong (-79,2%). Детальное 
сравнение динамики продаж автомобилей различных массовых марок 
представлено на рисунке 10 [32].  
 
Рисунок 10 – Динамика продаж автомобилей массового сегмента в 2015 году 
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Лидерство на российском авторынке сохраняет АВТОВАЗ, 
реализовавший в 2015 году 269 096 автомобилей, что на 30,5% ниже показателя 
годичной давности. Второе место по объему продаж занимает KIA – реализация 
163 500 машин (-16,4%) обеспечила корейской марке лидерство на рынке 
иномарок. На третьей строчке идет Hyundai с показателем 161 201 
реализованных автомобилей (-10,3%). 
Однако, в Сибирском федеральном округе картина заметно отличается. 
Здесь, по данным частной инвестиционно-финансовой компании «Юнисервис 
Капитал», снижение продаж лидера рынка премиум-автомобилей Mercedes-
Benz составили 28%. А продажи Lexus упали на 26%. В «плюсе» оказался лишь 
бренд Porsche, но и здесь рост составил лишь 2%. Динамика продаж наиболее 
популярных автомобилей премиум-сегмента в СФО представлена на рисунке 
11. 
 
Рисунок 11 – Динамика продаж наиболее популярных автомобилей премиум-
сегмента в Сибирском федеральном округе 2015 году 
Также в СФО замечено большее падение продаж наиболее популярных 
брендов массового сегмента, в сравнении с ситуацией по России в целом. 
Марка Lada потеряла здесь 52% продаж, и лишь положение Nissan в СФО 
выглядит лучше среднерыночного. Динамика продаж наиболее популярных 
автомобилей массового сегмента в СФО представлена на рисунке 12. 
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Рисунок 12 – Динамика продаж автомобилей масс-сегмента в СФО в 2015 году 
Наибольшая доля Российского рынка по итогам первых четырёх месяцев 
2016 года принадлежит автомобилям европейских марок – 26,9%. Корейский 
автомобили занимают 22,7% и находятся на втором месте. Отечественные 
бренды с долей 21,4% занимают третье место на российском авторынке. На 
долю японских автомобилей приходится 20,9%, следом идут американские 
бренды с долей 5,5% и китайские марки (2,6%). На рисунке 13 отражена 
структура авторынка по происхождению марок, а также доли рынка наиболее 
популярных брендов[32].  
 
Рисунок 13 – Рынок легковых автомобилей по происхождению марок (2016 г.) 
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С января по апрель 2016 года продолжается снижение продаж 
автомобилей. По итогам первых четырех месяцев российский авторынок 
сократился на 14,7% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года. 
Однако, такие марки, как УАЗ (+18%), Ford (+74%), Lexus (+17%), Lifan (+60%) 
и Suzuki (+27%), увеличили свои продажи по сравнению с первыми четырьмя 
месяцами прошлого года.  
В таблице 8 показаны наиболее популярные модели автомобилей среди 
россиян за первые четыре месяца 2016 года.  
Таблица 8 – Топ-20 моделей на российском авторынке в январе-апреле 2016 
года 
№ Марка Модель Продажи, шт. Изменение, % 
1 HYUNDAI  Solaris 29 627 -12,3 
2 LADA Granta 28 781 -29,9 
3 KIA Rio 23 256 -11,4 
4 Renault Duster 15 266 +13,6 
5 Volkswagen Polo 14 214 +12,5 
6 LADA Vesta 14 014 - 
7 TOYOTA RAV4 11 587 +47,7 
8 CHEVROLET  Niva 9 323 -4,0 
9 LADA 4х4 9 317 -32,4 
10 LADA Largus 8 863 -25,7 
11 Renault Logan 8 641 -34,6 
12 Renault Sandero 8 513 -2,6 
13 LADA Kalina 8 187 -35,6 
14 TOYOTA Camry 8 033 -18,2 
15 SKODA Rapid 7 942 -5,9 
16 SKODA Octavia 6 716 -11,9 
17 KIA Cee’d 6 315 -3,0 
18 LADA Priora 6 194 -37,0 
19 УАЗ Patriot 6 178 +19,9 
20 NISSAN Qashqai 5 942 +60,9 
По итогам первых месяцев 2016 года можно сказать, что лидерами 
автомобильного ранка в России стали такие модели, как Hyundai Solaris, Lada 
Granta и KIA Rio. Однако, в сравнении с аналогичным периодом прошлого 
года, тройка лидеров показала отрицательную динамику. Следом идут Renault 
Duster, Volkswagen Polo, новая модель Lada Vesta и Toyota RAV4. В отличие от 
тройки лидеров, продажи данных моделей увеличились, несмотря на 
продолжающейся спад рынка автомобилей в январе-апреле 2016 года на 14,7% 
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в сравнении с первыми месяцами 2015 года. Наибольший рост в 2016 году 
показала модель Nissan Qashqai (+60,9%), что, вероятно, связано с эффективной 
маркетинговой политикой компании и разработкой новой системы скидок на 
модель. Также, значительно увеличились продажи Toyota RAV4, на 47,7%. 
Большинство же моделей, вошедших в Топ-20, испытывают падение продаж. 
Наибольшее снижение показывает Lada Priora (-37%). Также снизились 
продажи и других моделей Lada, что можно связать и выпуском Lada Vesta.  
Говоря об автомобилях премиум-сегмента, наиболее популярной 
моделью в первом квартале 2015 года здесь стал дебютант рынка Mercedes 
GLC, продажи которого составили 1 787 автомобилей. На втором месте 
находится Lexus RX, результат которого вырос в 2,6 раза до 1531 автомобиля. 
Замыкает тройку лидеров BMW Х5 (1468 шт.), объемы реализации которого 
снизились более чем на четверть. В первую пятерку попадают еще две модели 
Lexus – LX (1349 шт.) и NX (1237 шт.). Но если первая из них показывает рост 
в 3,3 раза, то вторая демонстрирует падение на 41%.  
Десять самых популярных в России автомобилей премиум-сегмента по 
итогам продаж первого квартала 2016 года показаны в таблице 9.  
Таблица 9 – Топ-10 автомобилей премиум-сегмента в первом квартале 2016 
года 
№ Модель Продажи 3 мес. 2016 Продажи 3 мес. 2015 Изменение, % 
1 Mercedes GLC 1 787 - - 
2 Lexus RX 1 531 594 +157,7% 
3 BMW Х5 1 468 2002 -26,7% 
4 Lexus LX 1 349 406 +232,3% 
5 Lexus NX 1 237 2 097 -41% 
6 Audi Q7 1 227 581 +111,2% 
7 Mercedes GLE/M 1 206 960 +25,6% 
8 BMW Х6 1 184 600 +97,3% 
9 BMW Х4 1 167 253 +361,3% 
10 Mercedes C 1 093 1 423 -23,2% 
 Всего  33 651 38 679 -13,0% 
Несмотря на то, что доля премиум-сегмента на российском рынке новых 
легковых автомобилей в 2015 году составила около 10%, в различных регионах 
данный показатель значительно отклоняется от среднерыночного. Самая 
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большая доля премиум-сегмента на рынке новых автомобилей в Москве – 24%, 
практически четверть автомобилей, приобретенных в этом году в столице, – 
премиального бренда. На втором месте находится Санкт-Петербург, где доля 
«премиум» автомобилей в общем объеме рынка составляет 17%. Третье место 
занимает город Сочи. Также, в десятку городов-лидеров по доле премиум-
брендов на рынке автомобилей входят такие города, как Краснодар, 
Владивосток, Калининград, Иркутск, Екатеринбург, Ставрополь и Красноярск 
(с долей премиум-сегмента 13%).  
В таблице 10 представлен Топ-10 российских городов по доле 
автомобилей премиум-сегмента.  
Таблица 10 – Топ-10 городов по доле премиум-брендов на рынке автомобилей 
№ Город Доля премиум-сегмента 
1. Москва 24% 
2. Санкт-Петербург 17% 
3. Сочи 17% 
4. Краснодар 15% 
5. Владивосток 15% 
6. Калининград 13% 
7. Иркутск 13% 
8. Екатеринбург 13% 
9. Ставрополь 13% 
10. Красноярск 13% 
С 2014 года и по настоящее время средняя цена нового автомобиля 
поднялась на 37%. Средневзвешенная цена нового легкового автомобиля на 
российском рынке в 2014 году составляла 993 тысячи рублей. В 2015 году – 
1180,8 тыс. рублей, что на 18,9% больше уровня 2014. В первом квартале 2016 
года средневзвешенная цена на новый автомобиль выросла на 15,5% и 
составила 1364,3 тыс. рублей.  
Наибольший рост средневзвешенной цены показала марка Land Rover, 
+108%. Напротив, марка Chevrolet, после роста на 10,7% в 2015 году, показала 
заметное снижение средневзвешенной цены, на 4,4% ниже уровня 2014 года.  
В таблице 11 показана динамика изменения средневзвешенной цены на 
различные автомобильные бренды с 2014 года по 1 квартал 2016 года. 
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Таблица 11 – Динамика изменения средневзвешенных цен на автомобили с 
2014 по 2016 год 
Марка 2016 2015 2014 Изменение 
Land Rover 6252,0 5013,2 2998 +108,5% 
Mercedes-Benz 5152,2 4601,1 3608 +42,8% 
Lexus 3848,7 3086,3 2807 +37,1% 
BMW 3547,4 3352,5 2598 +36,5% 
Audi 2934,0 2578,9 1962 +49,5% 
Volvo 2603,2 2657,7 1820 +43,0% 
TOYOTA 2191,2 2035,5 1550 +41,4% 
Subaru 1971,1 1751,8 1545 +27,6% 
Mitsubishi 1865,0 1578,5 1344 +38,8% 
Honda 1825,8 1715,1 1428 +27,9% 
Mazda 1599,5 1352,5 1085 +47,4% 
Ford 1268,3 1243,6 1136 +11,6% 
NISSAN 1261,4 1112,7 963 +31,0% 
SsangYong 1258,7 1290,1 1059 +18,9% 
Suzuki 1213,3 1189,0 957 +26,8% 
SKODA 1140,1 1043,2 880 +29,6% 
Citroёn 1140,1 1004,7 754 +51,2% 
Peugeot 1123,0 1040,7 765 +46,8% 
Volkswagen 1045,6 1045,1 977 +7,0% 
KIA 1018,0 893,0 804 +26,6% 
HYUNDAI 906,7 842,5 792 +14,5% 
Renault 708,1 637,5 568 +24,7% 
Chery 671,8 679,7 563 +19,3% 
Chevrolet 659,5 763,8 690 -4,4% 
Lifan 598,6 600,6 524 +14,2% 
LADA 533,2 481,9 413 +29,1% 
Daewoo 496,8 491,7 396 +25,5% 
Datsun 484,1 452,7  +6,9% 
Средняя цена нового автомобиля  1364,3 1180,8 993 +37,4% 
За последние 10 лет средняя цена на новый легковой автомобиль в России 
выросла почти в 3 раза. Средняя цена на новый автомобиль в 2007 году 
составляла 498 тысяч рублей. В 2016 году средневзвешенная цена поднялась на 
173%, до 1364 тыс. рублей.  
На рисунке 14 изображена гистограмма средней цены на новый легковой 
автомобиль в России с 2007 по 2016 год. 
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Рисунок 14 – Средняя цена на новый автомобиль в России в 2007-2016 годах 
Быстрый рост средней стоимость в первую очередь объясняется 
снижением курса рубля по отношению к доллару, а также изменением 
структуры рынка в сторону более дорогих премиум-сегментов.  
Ухудшение макроэкономической конъюнктуры стало одной из главных 
причин падения российского автомобильного рынка в 2015 году, который 
характеризовался резким ростом цен и снижением продаж. В 2016 году 
снижение уровня продаж и рост цен продолжаются. По данным аналитических 
агентств, восстановление рынка до уровня 2012 года возможно в перспективе 7 
лет.  
2.2 Анализ финансово-хозяйственной деятельности предприятия 
ООО «Крепость-Сириус» 
Анализ финансово-хозяйственной деятельности играет важную роль в 
повышении экономической эффективности деятельности организации, в её 
управлении, в укреплении её финансового состояния, а также служит основой 
для оценки уровня конкурентоспособности компании.  
Анализ финансово-хозяйственной деятельности предприятия дает 
возможность дать оценку эффективности бизнеса, то есть установить степень 
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эффективности функционирования предприятия. Наиболее обобщающими 
показателями эффективности являются доходность и прибыльность. Также 
необходимо рассмотреть частные показатели, характеризующие эффективность 
отдельных сторон функционирования предприятия. 
Компания ООО «Крепость-Сириус» была основана в марте 2007 года. 
Предприятие входит в группу компаний «Крепость» и является единственным 
представителем марки Lexus в Красноярском крае. Временный центр 
уполномоченного партнера был открыт 18 июня 2008 года и проработал 2 года. 
1 июля 2010 г. в Красноярске открылся новый современный дилерский центр 
«Лексус», и ООО «Крепость-Сириус» получила статус Официального дилера 
Lexus. 
«Лексус-Красноярск» – крупный по общей площади дилерский центр, 
находящийся по адресу ул. Партизана Железняка 35а. Торговая площадь, где 
представлен модельный ряд Lexus, весь ассортимент запасных частей и 
аксессуаров, составляет 1 481,2 м2. Большая площадь выделена под складские 
площади (3320 м2) и сервисную зону (3551,1 м2), оснащенную 
специализированным современным оборудованием для оказания полного 
перечня сервисных услуг. В сервисной зоне расположено 16 постов слесарного 
ремонта. Имеется диагностическая линия MAHA, пост интерактивной приемки 
и пост шиномонтажа. Кроме того, 12 отдельных постов кузовного ремонта и 1 
покрасочная камера. Предусмотрена мойка на 3 машины и 4 поста подготовки. 
В структуре предприятия выделено шесть подразделений, в которых 
работает 72 человека: 
– Департамент продажи автомобилей (ДПА). В департамент входят 
продавцы-консультанты дилерского центра, а также отдел продаж автомобилей 
с пробегом и отдел страхования и кредитования; 
– Департамент сервисного обслуживания (ДСО) предоставляет полный 
комплекс гарантийных и послегарантийных, диагностических, регулировочных 
и восстановительных работ; 
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– Департамент продажи запасных частей (ДЗЧ) – отдел предлагает 
широкий выбор дополнительного оборудования, охранных систем, шин и 
дисков; 
– Департамент клиентских отношений (ДКО), где можно задать 
интересующие вопросы, высказать пожелания, связанные с обслуживанием в 
дилерском центре, а также свое мнение об автомобиле; 
– Финансовый департамент; 
– Административно-управленческий департамент. 
Основным видом деятельности предприятия ООО «Крепость-Сириус» 
является торговля автотранспортными средствами – автомобилями марки 
Lexus. Выручка по данному виду деятельности составляет более 80% в 
структуре доходов предприятия. Услуги по ремонту, техническому 
обслуживанию и мойке автотранспортных средств занимают второе место, доля 
доходов по данному виду деятельности менее 20%. Также предприятие 
занимается оптовой торговлей автомобильными деталями, узлами и 
принадлежностями, данная деятельности приносит предприятию менее 1% от 
общих доходов.  
Географическим рынком сбыта автомобилей являются Красноярский 
край, Республика Хакасия и Республика Тыва. Основными покупателями 
автомобилей и запчастей являются физические лица. Их доля в общем объеме 
реализации составляет более 60%.  
Для детального анализа хозяйственной деятельности предприятия 
потребуется бухгалтерский баланс ООО «Крепость-Сириус», представленный в 
приложении А, а также отчёт о финансовых результатах, представленный в 
приложении Б, который содержит данные о доходах, расходах и финансовых 
результатах в сумме нарастающим итогом с начала года до отчётной даты. 
Анализ доходов и расходов предприятия имеет большое значение в 
системе общей оценки работы предприятия. Это связано с тем, что доходы и 
расходы имеют непосредственное влияние на общий финансовый результат 
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деятельности предприятия, который может иметь как положительный, так и 
отрицательный характер. Расчеты для анализа представлены в таблице 12.  
Таблица 12 – Анализ доходов, расходов и финансовых результатов 
деятельности предприятия 
Показатель 
Состав доходов и расходов, тыс. руб. Темп 
роста 
2014 к 
2013, % 
Темп 
роста 
2015 к 
2014, % 2013 год 2014 год 2015 год 
Изменение 
2014 к 2013 
Изменение 
2015 к 2014 
1 Доходы всего, в том 
числе: 
1870566 2098460 1366176 227894 -732284 112,18 65,10 
1.1 Выручка 1713575 1947686 1284757 234111 -662929 113,66 65,96 
1.2 Проценты к 
получению 
14808 16100 3831 1292 -12269 108,73 23,79 
1.3 Прочие доходы 142183 134090 77588 -8093 -56502 94,31 57,86 
1.4 Прочее 0 682 0 682 -682 100,00 0,00 
2 Расходы всего, в 
том числе: 
1841847 2086338 1360487 244491 -725851 113,27 65,21 
2.1 Себестоимость 
продаж 
1548863 1513423 1099292 -35440 -414131 97,71 72,64 
2.2 Коммерческие 
расходы 
127345 360714 105432 233369 -255282 283,26 29,23 
2.3 Проценты к 
уплате 
79288 80668 88956 1380 8288 101,74 110,27 
2.4 Прочие расходы 85303 127423 64656 42120 -62767 149,38 50,74 
2.5 Текущий налог на 
прибыль 
403 4012 2151 3609 -1861 995,53 53,61 
2.6 Прочее 645 0 0 -645 0 0,00 0,00 
2.7 Изменение 
отложенных 
налоговых активов 
0 98 0 98 -98 100,00 0,00 
3 Чистая прибыль 
(стр. 1 – стр. 2) 
28719 12220 5689 -16499 -6531 42,55 46,56 
4 Коэффициент 
соотношения доходов 
и расходов (стр. 1 : 
стр. 2) 
 1,01559 1,00586 -0,00973 -0,0017    
В таблице отражены доходы и расходы предприятия за 2013, 2014 и 2015 
год, расписанные по статьям, опираясь на отчет о финансовых результатах 
предприятия за 2015 и 2014 год, а также рассчитан темп роста.  
Анализируя таблицу, можно сказать, что общая сумма доходов возросла 
на 12,18% в 2014 году и снизилась на 35% в 2015 году. Изменения в доходах в 
2014 году произошли в большей степени за счет выручки, которая возросла на 
13,66%, но составляет более 90% в структуре доходов. Также вырос такой 
показатель, как «Проценты к получению», почти на 9% (но их доля в общей 
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структуре доходов незначительна). Снижение доходов в 2015 году обусловлено 
значительным снижением выручки, на 34%. 
Общая сумма расходов в 2014 году возросла на 244491 тыс. рублей (на 
13,27%). А в 2015 году расходы снизились на 725851 тыс. рублей (на 35%). 
Наибольшую долю в структуре расходов 2014 года занимает себестоимость 
продаж, около 80%.  
Текущий налог на прибыль в 2014 году увеличился на 3609 тыс. руб., что 
составляет 895%, но доля данной статьи расходов в общей структуре расходов 
незначительна. В 2015 году показатель снизился на 53,61% 
В результате деятельности компании в 2014 году чистая прибыль 
уменьшилась с 28719 тыс. рублей до 12220 тыс. рублей, на 57%. Данный факт 
связан с тем, что расходы компании возросли в большей степени, чем доходы, 
следовательно, соотношение доходов и расходов снизилось с 1,0156 до 1,0059. 
Однако, стоит заметить, что в 2014 году возросла выручка предприятия и 
снизилась себестоимость продаж, в результате чего валовая прибыль возросла 
на 163%. Наибольший рост выручки был пришелся на 4 квартал 2014 года. 
Объем продаж за 4 квартал составил 33,28% от годовой выручки, что связано с 
«бумом» продаж автомобилей в стране в конце 2014 года вследствие резкого 
подъема курса доллара. В 2015 также снизилась чистая прибыль до 5689 тыс. 
рублей (на 53,5%).  
На рисунке 15 наглядно показаны изменения доходов и расходов 
предприятия в 2013, 2014 и 2015 годах.  
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Рисунок 15 – Изменение доходов и расходов предприятия в 2013-2015 г. 
Такой фактор, как инфляция, непосредственно влияет на многие аспекты 
финансовой деятельности компании, и в первую очередь на величину её 
денежных потоков и доходов. Оценка деятельности и финансового состояния 
компании должна основываться на реальных значениях показателей, то есть 
очищенных от влияния инфляции. Для расчета реального дохода организации с 
учетом инфляционного изменения, необходимо привести показатели к 
сопоставимым ценам. Для этого номинальную стоимость показателя делят на 
индекс инфляции. В таблице 13 произведена инфляционная корректировка и 
сравнение основных финансовых показателей организации, номинальная 
стоимость приведена к уровню цен 2013 года.  
Таблица 13 – Инфляционная корректировка основных финансовых показателей 
за последние 3 года к уровню цен 2013 года  
Наименование 
показателя 
2013 
2014 2015 Изменение 2015 к 2013  
Отчетный 
показатель 
С учетом 
инфляции 
11,36% 
Отчетный 
показатель 
С учетом 
инфляции 
12,91% 
Без учета 
инфляции 
С учетом 
инфляции 
Основные 
средства  
435783 399272 358541,67 374497 297842,53 -14,06% -31,65% 
Запасы, в том 
числе: 
Автомобили  
176034 91804 82438,94 107194 85252,84 -39,11% -51,57% 
124698 41577 37335,67 76843 61114,28 -38,38% -50,99% 
Выручка 1713575 1947686 1748999,64 1284757 1021784,62 -25,02% -40,37% 
Себестоимость 
продаж 
1548863 1513423 1359036,46 1099292 874281,80 -29,03% -43,55% 
Валовая прибыль  164712 434263 389963,18 185465 147502,82 12,60% -10,45% 
Прибыль от 
продаж  
37367 73549 66046,16 80033 63651,33 114,18% 70,34% 
Прибыль до 
налогообложения 
29767 15648 14051,72 7840 6235,26 -73,66% -79,05% 
Чистая прибыль 28719 12220 10973,42 5689 4524,54 -80,19% -84,25% 
Как всякий абсолютный показатель, размер прибыли не всегда 
характеризует эффективность деятельности предприятия. Поэтому, чтобы 
оценить эффективность работы предприятия, полученную прибыль необходимо 
соотносить с осуществленными расходами – текущими (себестоимость 
продукции) и авансированными (активы или части их). Соотношение прибыли 
с указанными выше затратами представляет собой рентабельность. 
Рентабельность представляет собой такое использование средств, при котором 
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организация не только покрывает свои затраты доходами, но и получает 
прибыль. При анализе необходимо оценить способность предприятия 
приносить доход на вложенный в предприятие капитал.  
По данным финансовой отчетности предприятия были рассчитаны четыре 
показателя рентабельности, отраженные в таблице 14. 
Таблица 14 – Расчет показателей рентабельности предприятия 
Наименование 
показателя 
Формула расчета 
Значение 
показателя, в % Темп прироста, 
% 2013 
год 
2014 
год 
2015 
год 
Рентабельность 
активов 
Прибыль до налогообложения 
(Чистая прибыль) / Средняя 
величина активов 
3,17 1,63 0,93 -2,24 
Рентабельность 
собственного 
капитала 
Чистая прибыль / Средняя 
величина собственного 
капитала 
75,88 20,95 8,55 -67,33 
Рентабельность 
основной 
деятельности  
Валовая прибыль (прибыль от 
продаж) / Себестоимость 
реализованной продукции 
2,41 4,86 7,28 4,87 
Рентабельность 
продаж 
Прибыль от продаж / Выручка 
от реализации 
2,18 3,78 6,23 4,05 
Рентабельность активов – один из важнейших комплексных показателей, 
позволяющих оценить результаты основной деятельности предприятия, 
характеризует прибыль, получаемую предприятием с каждого рубля, 
авансированного на формирование активов.  С 2013 по 2015 год данный 
показатель снизился на 2,24%. Снижение показателя говорит о снижении 
эффективности и прибыльности всего имущества предприятия. Снижение 
обусловлено увеличением средней стоимости активов и снижением прибыли.  
Рентабельность собственного капитала позволяет установить зависимость 
между величиной инвестируемых собственных ресурсов и размером прибыли, 
полученной от их использования. Рентабельность собственного капитала в 2015 
году снизилась на 67,33% по сравнению с 2013 годом, что также связано со 
снижением прибыли предприятия, а также значительным ростом собственного 
капитала за счет увеличения нераспределенной прибыли.  
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Коэффициент рентабельности основной деятельности характеризует 
экономическую эффективность бизнеса. С 2013 по 2015 год рентабельность 
основной деятельности и рентабельность продаж выросли на 4,87% и 4,05% 
соответственно, что объясняется увеличением выручки и снижением 
себестоимости в 2014 году (вследствие роста спроса в конце 2014 года, а также 
роста цен) и снижением коммерческих расходов и себестоимости в 2015 году.  
Важнейшими характеристиками финансово-экономической деятельности 
предприятия в условиях рыночной экономики являются платежеспособность 
и ликвидность. Ликвидность – способность фирмы быстро реагировать на 
неожиданные финансовые проблемы и возможности, увеличивать активы при 
росте объема продаж возвращать краткосрочные долги путем обычного 
превращения активов в наличность.  
Уровень ликвидности баланса определяется сравнением статей активов, 
сгруппированных по степени ликвидности, и пассивов, сгруппированных по 
срочности их оплаты (погашения задолженности).  
Баланс будет считаться абсолютно ликвидным при выполнении 
следующих условий: А1≥П1, А2≥П2, АЗ≥ПЗ, А4≤П4. 
Минимально необходимым условием для признания структуры баланса 
удовлетворительной является соблюдение четвертого неравенства А4≤П4. Это 
означает, что компания осуществляет менее рискованную финансовую 
политику и не использует на формирование долгосрочных вложений часть 
обязательств. 
Группировка активов и пассивов представлена в таблице 15. 
Таблица 15 – Анализ ликвидности баланса предприятия, в тыс. руб. 
Группировка активов и пассивов 
2014 2015 
Сумма 
Платежный 
излишек 
Сумма 
Платежный 
излишек 
А1 Наиболее ликвидные активы 31962 
-133436 
15229 
-58833 
П1 Наиболее срочные обязательства 165398 74062 
А2 Быстро реализуемые активы 360679 
76061 
262163 
-59239 
П2 Краткосрочные пассивы 284618 321402 
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А3 Медленно реализуемые активы 101030 
-313970 
107270 
-187730 
П3 Долгосрочные пассивы 415000 295000 
А4 Трудно реализуемые активы 435773 
371345 
374497 
305802 
П4 Постоянные пассивы 64428 52208 
Согласно таблице расчета ликвидности баланса предприятия можно 
сказать, что на 2014 год выполняется только второе неравенство, а на 2015 год 
ни одного. В 2014 году быстро реализуемые активы, включающие 
краткосрочную дебиторскую задолженность, покрывали краткосрочные 
пассивы. В 2015 году ликвидность баланса изменилась в худшую сторону, что 
свидетельствует о неплатежеспособности организации. Постоянные пассивы 
(источники собственных средств) меньше трудно реализуемых активов 
(внеоборотных средств), что означает, что предприятие использует для 
формирования долгосрочных вложений (внеоборотных активов) часть 
обязательств, что говорит об осуществлении рискованной финансовой 
политики. 
Кроме предложенной группировки статей баланса для анализа 
ликвидности используется ряд относительных показателей – коэффициентов, 
также характеризующих качество структуры бухгалтерского баланса.  
Данные, полученные при расчете показателей ликвидности предприятия, 
приведены в таблице 16.  
Таблица 16 – Расчет показателей ликвидности предприятия 
Наименование показателя Формула Норма 
2014 
год 
2015 
год 
Изменение, 
2015 года к 
2014 году 
Коэффициент абсолютной 
ликвидности 21
1
ПП
А
Кабс  >0,2 0,071 0,039 -0,033 
Коэффициент текущей 
ликвидности 21
321
..
ПП
ААА
лКт  >=2 1,097 0,973 -0,124 
Коэффициент критической 
оценки 21
21
ПП
АА
Ккрит  >1 0,873 0,701 -0,171 
Коэффициент абсолютной ликвидности баланса показывает, какую часть 
краткосрочной задолженности предприятие может погасить в ближайшее 
время. Значение коэффициента признается достаточным, если оно составляет 
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от 0,2 до 0,5. То есть, если предприятие в текущий момент может на 20% 
погасить все свои долги, то его платежеспособность считается нормальной. Из 
приведенных расчетов следует, что на конец 2014 года предприятие могло 
погасить свои долги лишь на 7,1%, а к концу 2015 года данный показатель 
снизился до 3,3%.  
Коэффициент текущей ликвидности показывает, какую часть текущих 
обязательств по кредитам и расчетам, можно погасить, мобилизуя все 
оборотные средства предприятия. Удовлетворительным считается значение 
большее или равное 2. В 2014 году данный показатель был равен 1,097, и к 
концу 2015 года снизился до 0,973. Коэффициент текущей ликвидности ниже 2 
говорит о том, что у предприятия недостаточно средств для погашения своих 
краткосрочных обязательств в течение года, т.е. о неплатежеспособности 
предприятия.  
Коэффициент критической оценки равен отношению ликвидных средств 
первых двух групп к общей сумме краткосрочных долгов предприятия. Он 
отражает ту часть краткосрочных обязательств, которая может быть погашена 
за счет наличных средств (в кассе, на расчетном счете, краткосрочные ценные 
бумаги), а также за счет поступлений по расчетам, т.е. он показывает 
платежеспособность предприятия на период, равный продолжительности 
одного оборота дебиторской задолженности. Допустимое значение данного 
показателя равно 1.  Значение коэффициента критической оценки хоть и 
приближено к норме, но также показало отрицательную динамику. 
Исходя из вышесказанного можно сделать вывод, что структура баланса 
предприятия не является ликвидной, у предприятия недостаточно средств для 
покрытия своей задолженности.  
Задачей анализа финансовой устойчивости является оценка степени 
независимости от заемных источников финансирования. Это необходимо, 
чтобы ответить на вопросы: насколько организация независима с финансовой 
точки зрения, растет или снижается уровень этой независимости и отвечает ли 
состояние ее активов и пассивов задачам ее финансово-хозяйственной 
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деятельности. В таблице 17 показан расчет показателей финансовой 
устойчивости предприятия.  
Анализируя показатели финансовой устойчивости предприятия, можно 
сказать, что ни один показатель не соответствует нормативным значениям.  
 
 
Таблица 17 – Показатели финансовой устойчивости предприятия  
Наименование 
показателя 
Формула расчета 
Нормативное 
значение 
2013 
год 
2014 
год 
2015 
год 
Коэффициент 
финансовой 
независимости  
Источники собственных средств / 
Валюта баланса 
>0,6 0,05 0,07 0,09 
Коэффициент 
финансовой 
зависимости  
Сумма долгосрочных и 
краткосрочных обязательств / 
Валюта баланса 
<0,4 0,95 0,93 0,91 
Коэффициент 
финансового 
риска  
Сумма долгосрочных и 
краткосрочных обязательств / 
Собственные средства 
<=1 17,91 13,43 10,05 
Коэффициент 
финансовой 
устойчивости  
Сумма собственных средств и 
долгосрочных обязательств / 
Валюта баланса 
>0,75 0,55 0,52 0,48 
Коэффициент 
обеспеченности 
собственными 
оборотными 
средствами  
Собственные оборотные средства 
/ Валюта баланса 
>0,1 -0,84 -0,75 -0,79 
Коэффициент 
маневренности 
Собственные оборотные средства 
/ Собственные средства 
0,2-0,5 -8,17 -5,76 -4,45 
Коэффициент финансовой независимости говорит о том, что заемные 
средства предприятия не обеспечены собственными средствами, то есть, 
реализовав имущество, сформированное из собственных источников, 
предприятие не сможет погасить обязательства.   
Коэффициент финансовой зависимости характеризует долю 
привлеченных средств в общей сумме средств финансирования.  
Коэффициент финансового риска показывает соотношение привлеченных 
средств и собственного капитала. Снижение показателя в динамике 
свидетельствует об ослаблении зависимости предприятия от внешних 
инвесторов и кредиторов, т. е. о повышении финансовой устойчивости. 
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Коэффициент финансовой устойчивости показывает ту часть актива 
предприятия, которая формируется за счет постоянных пассивов. 
Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами 
принимает отрицательные значение за все 3 анализируемых года при 
нормативно значении >1, хотя имеет динамику к росту. Это значит, что 
предприятие не имеет собственных оборотных средств в структуре оборотного 
капитала.  
Последний коэффициент – коэффициент маневренности собственных 
источников, он показывает величину собственных оборотных средств, 
приходящихся на 1 руб. собственного капитала. Но показатель для данного 
предприятия принимает отрицательное значение, так как компания не имеет 
собственных оборотных средств.  
Почти все показатели финансовой устойчивости предприятия, кроме 
коэффициента финансовой устойчивости, имеют положительную динамику. 
Данный факт говорит о том, что предприятие снижает свою зависимость от 
заемного капитала, уменьшая его долю в структуре пассивов и увеличивая 
размер собственного капитала.  
Эффективность использование оборотных средств оказывает активное 
влияние на финансовые результаты и финансовое состояние предприятия и 
характеризуется системой показателей, рассчитанных в таблице 18.  
Таблица 18 – Показатели эффективности использования оборотных средств  
Название показателя Формула расчета 
2013 
год 
2014 
год 
2015 
год 
Показатель 
рентабельности  
100*
Сок
Пр
Рок  6,32 2,44 1,30 
Длительность одного 
оборота 
(оборачиваемость 
оборотного капитала), в 
днях  
КзД
Коб
Д
Д
ВР
Сок
Д
ВР
СокОок *:  96,72 93,93 124,77 
Коэффициент 
оборачиваемости 
(количество оборотов) 
Сок
ВР
Коб  3,77 3,89 2,93 
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Коэффициент загрузки 
(закрепления) оборотных 
средств 
КобВР
Сок
Кз
1
 0,265 0,257 0,342 
 Показатель рентабельности в 2014 году снизился более чем в два раза, 
что не позволяет говорить об эффективном использовании оборотного 
капитала. Снижение показателя рентабельности в 2014 году произошло из-за 
увеличения стоимости оборотных активов и значительного снижения прибыли. 
В 2015 также произошло значительное снижение показателя рентабельности. 
Несмотря на значительное снижение оборотного капитала, на показатель 
рентабельности повлияло снижение чистой прибыли более чем в 2 раза.  
Оборачиваемость оборотного капитала говорит об эффективном 
использовании оборотного капитала вследствие снижения длительности 
оборота. В 2014 году длительность одного оборота сократилась на 3 дня, 
однако, в 2015 году длительность одного оборота увеличилась на 31 день.  
Коэффициент оборачиваемости (количество оборотов) за 2014 год 
немного увеличился, с 3,77 до 3,89, но в 2015 году произошло снижение 
показателя с 3,89 до 2,93, что произошло вследствие снижения выручки.   
Коэффициент загрузки (закрепления) оборотных средств является 
обратным от коэффициента оборачиваемости и характеризует сумму 
оборотных средств, затраченных на 1 руб. реализованной продукции. 
Коэффициент загрузки в 2014 году незначительно уменьшился, однако в 2015 
году произошло заметное увеличение.  
На основании данных, полученных в результате проведения анализа 
финансово-хозяйственной деятельности предприятия, можно сказать, что 
финансовое положение ООО «Крепость-Сириус» не является стабильным, 
предприятие зависимо от заемного капитала и не обеспечено собственными 
внеоборотными активами. Кроме того, наблюдается значительное снижение 
прибыли в 2014 и 2015 годах, что говорит о необходимости совершенствования 
системы управления конкурентоспособностью предприятия.   
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3 Разработка рекомендаций по совершенствованию системы 
управления конкурентоспособностью ООО «Крепость-Сириус»  
3.1 Оценка эффективности управления конкурентоспособностью 
предприятия  
Формирование и поддержание конкурентоспособности предприятия 
является основным условием для эффективного сбыта продукции. Оценка 
конкурентоспособности предприятия является необходимой для обоснования 
решений по управлению деятельностью компании, принимаемых её 
руководством.  
Для обеспечения точности и максимального соответствия полученных 
результатов реальному положению компании на рынке и расстановке 
конкурентных сил, оценку конкурентоспособности организации следует 
проводить несколькими методами, которые позволят учесть большое число 
факторов.  
Основными конкурентами предприятия ООО «Крепость-Сириус», как 
официального дилера марки автомобилей Lexus, являются красноярские 
дилеры других марок премиум-сегмента, в первую очередь таких как:  
– Land Rover; 
– Mercedes-Benz; 
– BMW;  
– Audi; 
– Volvo; 
– Porsche. 
Для оценки конкурентоспособности компании используются следующие 
методы:  
– Модель анализа пяти конкурентных сил Майкла Портера; 
– PEST-анализ; 
– SWOT-анализ.  
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Стратегическая модель анализа пяти сил конкуренции Майкла Портера 
учитывает такие аспекты, как угроза появления новых игроков, рыночная 
власть покупателей, угроза появления заменителей, рыночная власть 
поставщиков и внутриотраслевая конкуренция. Для оценки каждой 
конкурентной силы необходимо оценить ряд конкретных параметров. 
Результаты приведены в таблице 19.  
Таблица 19 – Анализ конкурентных сил в отрасли по Портеру 
Параметр оценки Оценка параметра 
1. Оценка конкурентоспособности товара компании и уровня конкуренции на рынке   
1.1. Товары-заменители  
- Товары-заменители "цена-качество" 3 Существуют и занимают высокую долю на рынке 
Итоговый балл:  3 
Высокий уровень угрозы со стороны товаров-
заменителей 
1.2. Оценка уровня внутриотраслевой конкуренции 
- Количество игроков 3 Высокий уровень насыщения рынка 
- Темп роста рынка 3 Стагнация или снижение объема рынка 
- Уровень дифференциации продукта на 
рынке 
2 
Товар на рынке стандартизирован по ключевым 
свойствам, но отличается по дополнительным 
преимуществам 
- Ограничение в повышении цен 3 Отсутствуют возможности в повышении цен 
Итоговый балл: 11 Высокий уровень внутриотраслевой конкуренции 
1.3. Оценка угрозы входа новых игроков  
Экономия на масштабе при производстве 
товара или услуги 
1 Значимая 
Сильные марки с высоким уровнем 
знания и лояльности 
1 2-3 крупных игрока держат более 80% рынка 
Дифференциация продукта 1 Все возможные ниши заняты игроками 
Уровень инвестиций и затрат для входа в 
отрасль 
1 Высокий (окупается более чем за 1 год работы) 
Доступ к каналам распределения 3 Доступ к каналам распределения полностью открыт 
Политика правительства 1 
Государство полностью регламентирует отрасль и 
устанавливает ограничения 
Готовность существующих игроков к 
снижению цен 
3 Игроки не пойдут на снижение цен 
Темп роста отрасли 1 Стагнация или падение 
Итоговый балл: 12 Средний уровень угрозы входа новых игроков 
2. Рыночная власть покупателя (угроза ухода потребителей)  
Доля покупателей с большим объемом 
продаж 
1 
Объем продаж равномерно распределен между всеми 
клиентами 
Склонность к переключению на товары 
субституты 
2 
Товар компании частично уникален, есть отличительные 
характеристики, важные для клиентов 
Чувствительность к цене 2 
Покупатель будет переключаться только при значимой 
разнице в цене 
Потребители не удовлетворены 
качеством существующего на рынке 
1 Полная удовлетворенность качеством 
Итоговый балл: 6 Средний уровень угрозы ухода клиентов 
3. Оценка угрозы для бизнеса со стороны поставщиков  
Количество поставщиков 2 Незначительное количество поставщиков или монополия 
Ограниченность ресурсов поставщиков 1 Неограниченность в объемах 
Издержки переключения 2 
Высокие издержки к переключению на других 
поставщиков 
Приоритетность направления для 1 Высокая приоритетность отрасли для поставщика 
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поставщика 
Итоговый балл: 6 Средний уровень влияния поставщиков 
Исходя из результатов анализа конкурентных сил, можно сказать, что 
основные конкурентные угрозы деятельности компании – это угрозы со 
стороны товаров заменителей и внутриотраслевая конкуренция. Основные 
конкуренты здесь – автомобили премиум-сегмента других марок (в первую 
очередь Mercedes и BMW), как товар-субститут, и компании-дилеры 
премиальных марок автомобилей, как игроки в отрасли.  
Угроза возможность входа новых игроков находится на среднем уровне. 
Теоретически, возможно открытие новых дилерских центров премиальных 
брендов, в том числе Lexus, но открытие нового автосалона требует больших 
инвестиций, что не целесообразно в условиях спада рынка.  
Угроза ухода потребителей также находится на среднем уровне. Продажи 
распределены между большим количеством клиентов, а также имеет место 
приверженность бренду. Но уход части клиентов возможен, в первую очередь 
при значительном росте цены и снижении доходов населения.  
По результатам анализа угроза со стороны поставщиков находится на 
среднем уровне. Основным поставщиком компании является ООО «Тойота 
Мотор». Прекращения сотрудничества дилера и поставщика маловероятно, так 
как ООО «Крепость-Сириус» в настоящее время является единственным 
представителем марки Lexus в г. Красноярске. Однако, поставщик имеет 
большое влияние на деятельность компании, а именно на уровень цен и на 
общие стандарты работы автоцентра.  
PEST-анализ – метод для анализа макросреды предприятия, который 
используется для оценки влияния изменений рынка и поведения потребителей 
на продажи и прибыль компании. При проведении анализа факторы, влияющие 
на организацию, подразделяются на политические, экономические, социально-
культурные и технологические. Учитывается не только их фактическое 
состояние в настоящее время, но и возможные изменения.  
P – Политические факторы, которые могут влиять на компанию: 
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1. Государственные ограничения и регулирование рынка (рост 
таможенных пошлин, а также утилизационного сбора). Данный фактор влияет 
на стоимость ввезенных автомобилей, что может повлиять на спрос.  
2. Поддержка российских производителей, государственные программы 
поддержки отрасли. Фактор способствует росту продаж автомобилей, 
произведенных в России.  
3. Налоговая политика (транспортный налог). Возможность роста 
транспортного налога может повлиять на продажи автомобилей.   
E – Экономические факторы: 
1. Влияние кризиса на доходы населения. Данный фактор способствует 
снижению спроса на автомобили и уменьшению затрат на обслуживание.  
2. Рост безработицы под влиянием кризиса. Как и предыдущий, фактор 
влияет на спрос на автомобили.  
3. Рост курса доллара. Курс доллара оказывает непосредственное влияние 
на уровень цен на автомобили. Снижение доходов населения и рост цен 
вследствие изменения курса – главные причины падения автомобильного рынка 
в России.  
4. Снижение темпов роста рынка, снижение объемов продаж, в том числе 
вследствие насыщения рынка. Как следствие – снижение прибыли предприятия.  
5. Высокий уровень конкуренции между производителями и продавцами 
(затруднение выбора для потребителя).  
6. Рост количества дилерских центов в России. Вызывает рост 
конкуренции и возможное снижение продаж.  
7. Повышение процентов по автокредитам. Сложности на рынке 
потребительского кредитования вызывают снижение количества покупаемых 
автомобилей.  
8. Повышение цен на топливо. Повышение стоимости бензина может 
оказать отрицательное влияние на авторынок.  
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9. Высокий уровень инфляции. Способствует снижению потребительской 
активности, повышению расходов и снижению доходности предприятия в 
целом.  
S – Социальные факторы, влияющие на компанию: 
1. Смещение продаж автомобилей в сторону более дорогих премиум-
марок. Даже в условиях кризиса продажи в премиум-сегменте снизились в 
меньшей степени, чем продажи массовых марок, а Lexus смог поднять уровень 
продаж. Данный фактор способствует укреплению позиций компании.  
2. Старый автомобильный парк России. В отличие от западных 
потребителей, население не имеет склонности часто менять автомобиль, что 
является негативным фактором для предприятия, напрямую влияющим на 
прибыль.  
3. Большее доверие потребителей к автомобилям зарубежного 
производства.  
4. Доверие и приверженность японским маркам, в частности, уверенность 
в качестве Toyota. Как и предыдущий фактор, положительно сказывается на 
продажи продукции компании.  
5. Демографические изменения. Рост численности трудоспособного 
населения повышает спрос на автомобили в целом.  
6. Повышающийся уровень автомобилизации населения. В современном 
обществе автомобиль становится необходимостью и уровень автомобилизации 
населения растет с каждым годом. Данный фактор не позволяет рынку достичь 
полного насыщения.  
T – Технологические факторы, влияющие на деятельность компании: 
1. Постоянное обновление модельного ряда бренда. С одной стороны, 
обновление модельного ряда способствует повышению продаж фирмы. С 
другой стороны, ввод новой модели в продажу требует дополнительных 
издержек.  
2. Появление новых продуктов и технологий в сфере ИТ, выход новых 
программ автоматизации деятельности предприятия. Например, программа 
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быстрой автоматизации маркетинговой деятельности торговых компаний 
«Marketing Analytic 5», вышедшая в 2014 году.  
3. Системы сбыта и логистики предприятия. Эффективная система сбыта 
и логистики способствует повышению покрытия рынка и приближению к 
потребителю, а также сокращению затрат и сроков доставки.  
4. Технологии активных продаж и продвижения, используемые 
компаниями-конкурентами. Технологии продаж и продвижения оказывают 
влияние на конкурентоспособность компании, привлекательность товара 
компании в глазах потребителей.  
SWOT-анализ является логическим продолжением стратегического 
исследования конкурентного положения фирмы и базируется на результатах 
анализа конкурентных сил по Портеру и PEST-анализа. SWOT-анализ 
используется для выявления сильных и слабых сторон организации, как 
факторов внутренней среды, а также возможностей и угроз со стороны внешней 
окружающей среды. Факторы, выявленные в ходе проведения SWOT-анализа, 
отражены в таблице 20. 
Таблица 20 – SWOT-анализ факторов внешней и внутренней среды  
Сильные стороны Слабые стороны 
1. Высококвалифицированный персонал. 
2. Известность автосалона в г. Красноярске. 
3. Широкий выбор кредитных программ и 
лизинга от партнера компании ООО 
«Крепость-Финанс». 
4. Возможность заказа автомобиля с 
индивидуальными параметрами. 
5. Высокий уровень сервиса, 
профессиональные услуги по 
обслуживанию автомобилей. 
6. Узнаваемый бренд, вызывающий доверие, 
высокая лояльность потребителей. 
7. ООО «Крепость-Сириус» входит в состав 
группы компаний «Крепость» имеющей 
более чем 20-тилетний опыт работы в 
автобизнесе. 
8. Расположение здания автосалона в центре 
города. 
9. Постоянное обновление ассортимента и 
презентация новых моделей. 
10. Высокое качество реализуемой 
1. Высокая стоимость реализуемой 
продукции. 
2. Высокая стоимость обслуживания 
автомобилей и ремонтных работ. 
3. Необходимость усиления рекламной 
активности, расширения и 
совершенствования системы акций и 
скидок. 
4. Необходимость соответствия стандартам 
бренда Lexus. 
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продукции. 
 
Окончание таблицы 20 
Возможности Угрозы 
1. Увеличение доли премиум-автомобилей в 
структуре рынка.   
2. Увеличение доходов потребителей, рост 
уровня жизни населения, повышение 
платежеспособности.  
3. Увеличение продаж автомобилей 
вследствие проведения эффективной 
маркетинговой и сбытовой политики, 
увеличение доли рынка.  
4. Увеличение числа корпоративных 
клиентов.  
5. Расширение ассортимента товара и услуг.  
6. Разработка и введение новых технологий 
автоматизации хозяйственной деятельности.  
1. Изменение государственной политики в 
автомобильной отрасли. Повышение и 
введение новых пошлин, сборов и налогов. 
2. Увеличение цен на топливо.  
3. Рост конкуренции со стороны других 
брендов, связанный с выходом новых 
моделей, проведением автосалонами-
конкурентами эффективных маркетинговых 
мероприятий.  
4. Возможность входа на рынок новых 
конкурентов (открытие новых автосалонов 
премиум-автомобилей, включая Lexus).  
5. Снижение курса рубля.  
6. Насыщение автомобильного рынка.  
7. Уменьшение доходов населения под 
влиянием кризиса.  
8. Государственная поддержка продаж 
автомобилей массового сегмента.  
9. Повышение цен на автомобили, запчасти 
и обслуживание.  
 По данным, полученным в ходе SWOT-анализа, можно сделать вывод, 
что основная проблема, представляющая угрозу финансовому положению и 
рыночной устойчивости компании, заключается в снижении продаж в 
результате высокой цены и снижения доходов потребителей. Главное 
преимущество компании – сильный узнаваемый бренд, гарантирующий 
высокой качество автомобилей.  
После проведения стратегических анализов конкурентоспособности на 
основании полученных данных необходимо разработать мероприятия для 
снижения влияния угроз и слабостей, использования возможностей и 
поддержания сильных сторон предприятия.  
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3.2 Основные направления совершенствования деятельности 
автоцентра Lexus для повышения конкурентоспособности  
Конкуренция в области продаж автомобилей сегодня очень высока. 
Основываясь на результатах анализа конкурентоспособности, можно 
однозначно сказать, что привлечение новых клиентов и сохранение имеющихся 
– главная задача любого автоцентра. Работа с клиентами – основное 
направление для совершенствования деятельности компании ООО «Крепость-
Сириус».  
Покупка автомобиля – серьезное вложение денег. Ведь цены на 
автомобили намного выше, чем стоимость других товаров. Именно этот факт 
оказывает на то, как идут продажи. Выделяются различные факторы, влияющие 
на выбор автомобиля, а именно:  
– репутационные (репутация производителя, репутация дилера); 
– социальные (престижность или статусность обладания данной 
машиной, принадлежность машины к какой-либо «социальной» группе); 
– экономические (экономичность автомобиля, отношение 
«цена/качество», стоимость обслуживания); 
– технологические (модель и комплектация, надежность автомобиля, 
внешний вид, технические характеристики); 
– психологические (эмоциональный заряд от машины, позитивные 
ощущения от вождения).  
В то же время далеко не последняя роль в выборе и покупке автомобилей 
отводится консультанту, работающему в автосалоне, который должен в 
подробностях знать, какая техника продаж автомобилей поможет в этом деле. 
Грамотные действия продавца-консультанта ведут потенциального покупателя 
к покупке автомобиля, а любая оплошность и неправильные поступки 
отталкивают. Главное оружие продавца – вежливость и компетентность, а 
также умение заинтересовать клиента. Не смотря на высокий уровень 
обслуживания и квалификации менеджеров по продажам в дилерском центра 
Lexus, повысить эффективность работы менеджеров поможет введение новых 
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техник продаж и системы стимулирования. Формула повышения продаж без 
вложения капитала включает в себя три этапа:  
– входящий поток и конверсия; 
– средний чек; 
– повторные продажи. 
Конверсия – это отношения покупателей (количество чеков) к 
посетителям (трафик). Конверсия в продажах является качественным 
показателем работы торговой точки.  
Для начала необходимо проанализировать статистику продаж за 
определенный период для выявления потока входящих потенциальных 
покупателей и количество совершенных сделок для расчета конверсии. 
Следующая задача – увеличение показателя. Увеличение конверсии возможно 
двумя способами:  
– увеличение входящего потока при помощи рекламы и других 
маркетинговых мероприятий; 
– анализ действий продавцов, выявление слабых сторон деятельности.  
Совершенствование системы маркетинга, определенно, одно из основных 
направлений, на которое компания должна обратить особо внимание для 
поддержания своей конкурентоспособности. Однако, реклама и другие 
маркетинговые мероприятия требуют определенных финансовых вложений, а 
неправильная реклама может принести не прибыль, а убытки.  
Второй способ осуществляется при помощи так называемого анализа 
воронки продаж: каждого этапа работы с клиентом с целью выявления «дыр». 
Необходимо делать замеры на каждом этапе работы: сколько клиентов звонит и 
по какой рекламе, сколько клиентов приходит в салон, сколькие из них берут 
машину на тест-драйв, сколькие оставляют предоплату, сколькие из них 
выкупают авто и сколькие приезжают на плановое и повторное ТО. После 
выявления этапов, на котором клиентов становится значительно меньше, 
необходимо тщательно работать над данным этапом воронки.  
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Работа с показателями среднего чека позволяет заметно поднять продажи, 
однако продавцы зачастую не уделяют достойного внимания данному этапу. 
Основные технологии при работе с величиной среднего чего это Up-sell и 
Cross-sell. Технология Up-sell предполагает продажу более дорогого товара, чем 
требуется покупателю, а технология Cross-sell основана на продаже товаров, 
сопутствующих основной покупке. Правильное использование данных 
технологий позволяет увеличить прибыль на 10-15%. Однако, при 
использовании данных технологий, крайне важен профессионализм продавца, 
который способен прочувствовать потребность покупателя, вызвать интерес и 
желание и не передавить.  
Третий этап основывается на работе с покупателями, которые уже купили 
автомобиль Lexus. Работа с существующими клиентами не поставлена на 
поток, однако грамотно организованный бизнес-процесс вторичных продаж 
позволяет получить +5-7% конверсии из существующей базы клиентов. Первое, 
что необходимо делать автосалону, периодически напоминать клиенту о себе, 
оказывая внимания, интересуясь всем ли доволен покупатель и нет ли у него 
каких-то проблем. Данная техника продаж автомобилей предполагает 
использование широко известной формулы ОДП: 
– offer – коммерческое предложение; 
– дед-лайн – ограниченные сроки действия предложения; 
– призыв к действию. 
Большую роль в повышении продаж играют различные привлекательные 
акции, которые устраиваются для постоянных клиентов. Это может быть и 
сервис обслуживания, и скидки на дополнительное оборудование, и покупки на 
особых условиях [38]. 
Важным этапом работы с существующими клиентами является 
управление CLM-циклом, или жизненным циклом клиента. В системе 
управления жизненным циклом самыми важными являются 2 элемента: 
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– налаживание коммуникаций с клиентом (как для увеличения количества 
машинозаездов на регламентированные ТО, так и для повышения его 
лояльности); 
– продажа клиенту второго (а в идеале — и каждого последующего) 
автомобиля.  
Другими словами – регулярный и систематизированный план 
коммуникаций с клиентом со стороны дилера для поддержания его лояльности 
и своевременного начала цикла продажи.  
Самая главная задача здесь – не переборщить. Для построения 
эффективных коммуникаций с клиентом, необходимо проводить расчеты и 
планирования. Для установления цикла коммуникаций с клиентом, берутся 
следующие параметры:  
– дата покупки автомобиля; 
– дата заезда на регламентированное ТО; 
– среднемесячный пробег. 
При расчете даты коммуникации важной задачей является позвонить 
клиенту заранее, пригласив его на сервис. Первые 2 параметра хорошо 
известны. Но как раз среднемесячный пробег является тем самым параметром, 
который позволяет относительно правильно рассчитать время звонка клиенту, 
чтобы пригласить его на сервис. Опыт внедрения подобных схем показывает, 
что ориентировочная дата звонка на 96% совпадает с реальной датой заезда.  
С целью повышения лояльности имеющихся клиентов также необходима 
разработка дисконтной системы, так как всегда существует такая категория 
клиентов, для которых небольшая скидка является достаточным аргументом 
для того, чтобы оставаться клиентом автоцентра. Накопительные дисконтные 
карты позволят увеличить количество постоянных клиентов автосалона 
«Лексус-Красноярск», и в первую очередь автосервиса. Дисконтная система 
предполагает выдачу карты каждому покупателю автомобиля или клиенту 
сервиса, воспользовавшемуся услугами автоцентра более чем на 20 тысяч 
рублей. Первоначальная скидка по дисконтной карте на запчасти и 
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дополнительное оборудование может составлять 3%, на сервисное 
обслуживание – 5%. Процент скидки по дисконтной карте увеличивается до 5, 7 
и 10% на запасные части и до 7, 10 и 15% на сервисное обслуживание за 
каждые 30 000 рублей, накопленных при оплате услуг компании. При покупке 
нового автомобиля наличие дисконтной карты предполагает бесплатное первое 
техобслуживание. 
При тираже в 1000 карт, начальная стоимость одной карты составит 7,5 
рублей. Наличие магнитной полосы и индивидуального номера карты поднимут 
её стоимость до 11 рублей. Итого, стоимость выпуска тиража карт в 1000 штук 
составит 11 000 рублей. В большинстве современных систем автоматизации 
розничной торговли предусмотрена работа с дисконтными системами, которую 
необходимо лишь настроить, обратившись к фирме разработчику или штатным 
программистам.  
Такая акция, как «Спасибо от Lexus», призвана выражать 
признательность и благодарность постоянным клиентам компании и 
поддерживать лояльность клиентов. Суть акции заключается в предоставлении 
повышенной скидки клиентам, которые купили более двух автомобилей в 
автоцентре «Лексус-Красноярск». На покупку третьего и любого последующего 
автомобиля предоставляется индивидуальная скидка, а также постоянная 
скидка 20% на услуги сервиса. Подобные акции, несмотря на снижение цен на 
автомобили, запчасти и сервис, помогают автоцентру создать базу постоянных 
клиентов.  
В связи с высокой стоимостью обслуживания автомобилей в 
официальном дилерском центре Lexus, многие клиенты предпочитают 
обращаться в другие сервисные центры после окончания срока гарантии на 
автомобиль. Для того, чтобы сохранить лояльность таких клиентов, автоцентру 
следует предоставлять повышенную скидку на постгарантийное обслуживание. 
Размер скидки на сервисное постгарантийное обслуживание может составлять 
30%, на запчасти – 10%. Данная мера позволит сохранить клиентов в компании 
и увеличить трафик клиентов на постгарантийный сервис. 
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Существует множество различных вариаций построения системы работы 
с существующими клиентами. Но, несомненно, продать автомобиль 
постоянному покупателю гораздо проще, чем найти нового и совершить сделку. 
Именно поэтому так важна работа с существующими клиентами.  
3.3 Использование мобильного маркетинга как инструмента для 
повышения лояльности клиентов  
Основные рекламные коммуникации автосалона «Лексус-Красноярск» и 
бренда в целом включают:  
– телевидение;  
– радио; 
– наружную рекламу; 
– рекламу в сети Интернет; 
– рекламу в прессе; 
– создание и распространение сувенирной продукции; 
– рекламу на лайтбоксах. 
В настоящее время мобильные коммуникации являются неотъемлемой 
части информационного общества, что послужило импульсом к появлению и 
популяризации такого канала распространения маркетинговых сведений, как 
мобильного маркетинга. В широком смысле мобильный маркетинг 
определяется как использование мобильный среды как средства маркетинговых 
коммуникаций.  
Мобильный маркетинг, как инструмент, обладает рядом характеристик, 
которые выгодно отличают его от других каналов:  
– охват – мобильная связь и мобильный интернет доступны каждому 
человеку и в каждом регионе; 
– массовость – с каждым годом возрастные границы использования 
мобильных устройств расширяются: люди начинают пользоваться мобильными 
устройствами с все более раннего возраста, в то время как пожилое население 
также начинает осваивать новые технологии коммуникаций; 
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– доступность – мобильные устройства и мобильный интернет становятся 
все более доступными, происходит постоянное снижение цен.  
Благодаря этим преимуществам многие предприятия используют 
мобильный маркетинг в качестве канала для продвижения своих товаров и 
услуг.  
Выделяются такие инструменты мобильного маркетинга, как:  
– сообщения (SMS, MMS, системные сообщения); 
– контекстная реклама (продвижение в поисковых системах); 
– медийная реклама (реклама в приложениях и на сайтах в виде 
текстовых, графических блоков и высокотехнологичных форматов); 
– SMS-опросы и голосования; 
– QR-коды; 
– мобильные версии сайта, мобильные приложения и другие.  
В настоящее время Lexus реализует стратегию омоложения бренда, 
важнейшим этапом которого стал выпуск компактного кроссовера NX в 
сентябре 2014 года. Продажи новинки побили все рекорды Lexus в России и 
позволили японскому бренду увеличить объем реализации в 2015 году.  
В рамках стратегии омоложения бренда и под влиянием информатизации 
общества предлагается развитие мобильного маркетинга, а именно такого 
инструмента, как мобильное приложение «Лексус-Красноярск». Мобильное 
приложение для автоцентра – оптимальный инструмент коммуникации с 
клиентами. Подавляющее большинство клиентов автоцентра Lexus – 
обладатели смартфонов, в первую очередь, Apple iPhone, которые 
поддерживают мобильные приложения. Создание приложения для 
операционных систем IOS и Android позволит укрепить отношения с клиентами 
и даст дополнительные преимущества перед конкурентами. Мобильное 
приложение обеспечивает ряд выгод и возможностей для автосалона:  
– стимулирование роста прибыли – благодаря использованию мобильного 
клиент станет более информированным обо всех предложениях и услугах 
автосалона; 
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– автомобильные приложения для Android и iPhone для автобизнеса 
способствуют увеличению числа обращений клиентов; 
– мобильное приложение способствует повышению лояльности клиентов, 
а также улучшению имиджа организации; 
– мобильное приложение является эффективной рекламой, не требующей 
дополнительных вложений, способствует формированию положительного 
имиджа. Реклама через приложение будет попадать именно к целевой 
аудитории. 
Качественно разработанное функциональное мобильное приложение для 
дилерского центра предоставляет широкий спектр возможностей: 
– получение информации о работе автосалона (адрес, способы и схема 
проезда, время работы, контактные телефоны); 
– информация о продукции автосалона: описание модельного ряда Lexus, 
видео- и фотогалерея, конфигуратор автомобилей для выбора индивидуальной 
комплектации, цвета и расчета стоимости, характеристики и цены автомобилей 
в наличии на складе и автомобилей с пробегом, каталог дополнительного 
оборудования, перечень дополнительных услуг; 
– личный кабинет для клиента-владельца автомобиля Lexus, 
предоставляющий полную историю технического обслуживания автомобиля, 
ремонта и предоставленных дополнительных услуг; 
– запись на тест-драйв; 
– запись на техническое обслуживание, диагностику и ремонт; 
– push-уведомления о приближающихся сроках ТО, напоминания о 
записи на ТО, заканчивающейся страховке, о мероприятиях и презентациях в 
автоцентре, а также о скидках и акциях; 
– возможность онлайн связи с продавцом-консультантом и сервисным 
консультантом, заказ обратного звонка; 
– новостная лента для автолюбителей: новинки автосалона, бренда Lexus 
и т.д.; 
– система отзывов и комментариев; 
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– информация о кредитных программах; 
– возможность онлайн покупки страхового полиса; 
– вызов эвакуатора; 
– информация о программе trade-in, онлайн-калькулятор расчета 
приблизительной стоимость продаваемого автомобиля с учетом его пробега и 
технических характеристик.  
По данным компаний-разработчиков, среднерыночная стоимость 
разработки мобильного приложения с каталогом продукции и возможностью 
записи на ТО начинаются от 70-100 тысяч рублей. Дополнительные функции, 
такие как личный кабинет, push-сообщения, онлайн-консультации, повышают 
стоимость приложения в среднем на 30%. Итого 90-130 тысяч рублей. 
Разработка приложения под различные операционные системы, а именно IOS и 
Android, увеличивает стоимость приложения в 2 раза, а именно до 180-260 
тысяч рублей. Ежегодная стоимость сервера для размещения приложения, в 
зависимости от курса национальной валюты, 3-5 тысяч рублей. Поддержка 
приложения осуществляется двумя способами:  
 – организацией самостоятельно через админ-панель для управления 
приложением; 
– компанией-разработчиком, средняя стоимость обслуживания 
приложения – 3000 рублей в месяц.  
Итого, примерная стоимость разработки функционального приложения 
для автоцентра Lexus составляет 260 тысяч рублей. Обязательный платеж за 
сервер составит около 4 тысяч рублей в год. Обслуживание и поддержка 
приложения может осуществляться самостоятельно IT-отделом компании.  
Однако, как и все новинки, мобильное приложение нуждается в 
соответствующем продвижении. В первую очередь, информация о новом 
мобильном приложении должна быть опубликована на официальном сайте 
автоцентра «Лексус-Красноярск» и сайте группы компаний «Крепость». Еще 
одним способом информирования клиентов о новой услуге является 
распространение рекламных брошюр о приложении в самом автоцентре. Также, 
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для того, чтобы побудить клиентов устанавливать приложение, необходима 
организация и проведение акции для привлечения внимания к приложению, 
например, предоставление единоразовой дополнительной скидки на 
техобслуживание автомобиля, запись на которое была сделана с помощью 
приложения.  
Качественное и функциональное приложение способно повысить 
прибыль компании, количество клиентов и эффективность обслуживания и 
работы с клиентами, фактически выполняя функции PR-менеджера, рекламного 
агента и менеджера по продажам, что, несомненно, окупает затраты на 
разработку и продвижение.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Повышение конкурентоспособности предприятия – это, в первую 
очередь, понимание нужд потребительского рынка и перспектив его развития, 
знание возможностей конкурентов, анализ тенденций развития окружающей 
среды, способность создать товар с такими качествами, чтобы потребитель 
предпочел его, а не товар конкурента.  
В ходе работы были изучены такие теоретические аспекты, как сущность, 
виды конкурентоспособности, рассмотрены факторы, влияющие на 
конкурентоспособность, методы оценки конкурентоспособности предприятия, а 
также механизмы управления конкурентоспособностью предприятия.  
Следующий шаг заключался в проведении исследования мирового и 
российского автомобильного рынка, определении положение Российской 
Федерации в общей структуре мировых продаж автомобилей, а также 
выявлении реальное состояние современного авторынка нашей страны. Анализ 
показал, что российский авторынок показывает значительное падение продаж в 
2015-2016 годах, что объясняется колебанием курса национальной валюты и 
общей нестабильной экономической ситуацией. Значительное сокращение 
российского авторынка и увеличивающаяся конкуренция обуславливают 
необходимость повышения конкурентоспособности на предприятии.  
В анализе финансово-хозяйственной деятельности предприятия были 
рассчитаны показатели ликвидности, рентабельности и оборачиваемости, 
проведен анализ финансовой устойчивости, а также анализ доходов и расходов 
предприятия с учетом влияния инфляции. 
На следующем этапе был проведен анализ конкурентоспособности 
предприятия ООО «Крепость-Сириус» такими методами, как SWOT-анализ, 
PEST-анализ, а также анализ пяти конкурентных сил по М. Портеру. В ходе 
анализы выли выявлены основные направления для повышения 
конкурентоспособности предприятия, а именно, деятельность в области 
привлечения и сохранения существующих клиентов.   
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Заключительным шагом в работе является разработка рекомендаций и 
мероприятий для повышения конкурентоспособности автоцентра «Лексус-
Красноярск». Была разработана система рекомендаций для совершенствования 
работы менеджеров по продажам, а также работы с существующими 
клиентами, в том числе разработка системы дисконта. С целью повышения 
лояльности клиентов было предложено использовать инструменты мобильного 
маркетинга, в частности, разработка мобильного приложения автоцентра Lexus. 
Также, была рассчитана стоимость внедрения данного проекта на предприятии.  
Таким образом, цель данной выпускной квалификационной работы, 
которая заключалась в совершенствовании управления 
конкурентоспособностью предприятия ООО «Крепость-Сириус», была 
успешно достигнута путем решения поставленных задач, а именно, изучения 
теоретических основ управления конкурентоспособностью предприятия, 
проведения анализа автомобильного рынка, хозяйственной деятельности и 
конкурентоспособности предприятия, а также разработки рекомендаций по 
повышению конкурентоспособности дилерского автоцентра «Лексус-
Красноярск».  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
Бухгалтерский баланс ООО «Крепость-Сириус» за 2015 год 
 
на 31 декабря 2015 г.  Коды 
 Форма по ОКУД 0710001 
 Дата (число, месяц, год) 31      12 2015 
Организация ОБЩЕСТВО С ОГРАНИЧЕННОЙ 
ОТВЕТСТВЕННОСТЬЮ " КРЕПОСТЬ-СИРИУС " 
по ОКПО 99436398 
Идентификационный номер налогоплательщика ИНН 2465110472 
Вид экономической  
деятельности   Оптовая торговля автотранспортными 
средствами 
по ОКВЭД 50.10.1 
Организационно-правовая форма/форма собственности 
Общества с ограниченной ответственностью/Частная 
собственность  по ОКОПФ/ОКФС 
65 16 
Единица измерения: тыс. руб. по ОКЕИ 384 
Местонахождение (адрес) 660077, Красноярский край, г. Красноярск, ул. Партизана Железняка, д. 35, корп. А 
 
Наименование показателя Код 
На 31 декабря 
2015 года 
На 31 декабря 
2014 года 
На 31 декабря 
2013 года 
1 2 3 4 5 
АКТИВ     
I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ     
Нематериальные активы 1110 0 0 0 
Результаты исследований и разработок 1120 0 0 0 
Нематериальные поисковые активы 1130 0 0 0 
Материальные поисковые активы 1140 0 0 0 
Основные средства 1150 374497 399272 435783 
Доходные вложения в материальные ценности 1160 0 0 0 
Финансовые вложения 1170 0 35620 42900 
Отложенные налоговые активы 1180 0 881 0 
Прочие внеоборотные активы 1190 0 0 0 
Итого по разделу I 1100 374497 435773 478683 
II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ     
Запасы 1210 107194 91804 176034 
Налог на добавленную стоимость по 
приобретенным ценностям 
1220 76 9226 344 
Дебиторская задолженность 1230 262163 360679 184921 
Финансовые вложения (за исключением 
денежных эквивалентов) 
1240 6916 8906 133619 
Денежные средства и денежные эквиваленты 1250 8313 23056 13838 
Прочие оборотные активы 1260 0 0 0 
Итого по разделу II 1200 384662 493671 508756 
БАЛАНС 1600 759159 929444 987439 
ПАССИВ     
III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ      
Уставный капитал (складочный капитал, 
уставный фонд, вклады товарищей) 
1310 21000 21000 21000 
Собственные акции, выкупленные у 
акционеров 
1320 (0) (0) (0) 
Переоценка внеоборотных активов 1340 0 0 0 
Добавочный капитал (без переоценки) 1350 0 0 0 
Резервный капитал 1360 0 0 0 
Нераспределенная прибыль (непокрытый 
убыток) 
1370 47695 43428 31208 
Итого по разделу III 1300 68695 64428 52208 
IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА     
Заемные средства 1410 295000 415000 490862 
 75 
  
Окончание приложения А 
Наименование показателя Код 
На 31 декабря 
2015 года 
На 31 декабря 
2014 года 
На 31 декабря 
2013 года 
1 2 3 4 5 
Отложенные налоговые обязательства 1420 0 0 0 
Оценочные обязательства 1430 0 0 0 
Прочие обязательства 1450 0 0 0 
Итого по разделу IV 1400 295000 415000 490862 
V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА     
Заемные средства 1510 321402 280225 362173 
Кредиторская задолженность 1520 74062 165398 77315 
Доходы будущих периодов 1530 0 0 0 
Оценочные обязательства 1540 0 4393 4881 
Прочие обязательства 1550 0 0 0 
Итого по разделу V 1500 395464 450016 444369 
БАЛАНС 1700 759159 929444 987439 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
Отчет о финансовых результатах ООО «Крепость-Сириус» за 2015 год 
 
на 31 декабря 2015 г.  Коды 
 Форма по ОКУД 0710002 
 Дата (число, месяц, год) 31      12 2015 
Организация ОБЩЕСТВО С ОГРАНИЧЕННОЙ 
ОТВЕТСТВЕННОСТЬЮ " КРЕПОСТЬ-СИРИУС " 
по ОКПО 99436398 
Идентификационный номер налогоплательщика ИНН 2465110472 
Вид экономической деятельности Оптовая торговля 
автотранспортными средствами 
по ОКВЭД 50.10.1 
Организационно-правовая форма/форма собственности 
Общества с ограниченной ответственностью/Частная 
собственность по ОКОПФ/ОКФС 
65 16 
Единица измерения: тыс. руб. по ОКЕИ 384 
 
Наименование показателя Код 
На 31 
декабря 
2015 года 
На 31 
декабря 
2014 года 
На 31 
декабря 
2013 года 
1 2 3 4 5 
Выручка 2110 1284757 1947686 1713575 
Себестоимость продаж 2120 (1099292) (1513423) (1548863) 
Валовая прибыль (убыток) 2100 185465 434263 164712 
Коммерческие расходы 2210 (105432) (360714) (127345) 
Управленческие расходы 2220 (0) (0) (0) 
Прибыль (убыток) от продаж 2200 80033 73549 37367 
Доходы от участия в других организациях 2310 0 0 0 
Проценты к получению 2320 3831 16100 14808 
Проценты к уплате 2330 (88956) (80668) (79288) 
Прочие доходы 2340 77588 134090 142183 
Прочие расходы 2350 (64656) (127423) (85303) 
Прибыль (убыток) до налогообложения 2300 7840 15648 29767 
Текущий налог на прибыль 2410 (2151) (4012) (403) 
в т.ч. постоянные налоговые обязательства 
(активы) 
2421 0 980 -5550 
Изменение отложенных налоговых обязательств 2430 0 0 0 
Изменение отложенных налоговых активов 2450 0 -98 0 
Прочее 2460 0 682 645 
Чистая прибыль (убыток) 2400 5689 12220 28719 
СПРАВОЧНО     
Результат от переоценки внеоборотных активов, 
не включаемый в чистую прибыль (убыток) 
периода 
2510 0 0 0 
Результат от прочих операций, не включаемый в 
чистую прибыль (убыток) периода 
2520 0 0 0 
Совокупный финансовый результат периода  2500 5689 12220 28719 
 
